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Resume	  
 
Dette projekt tager udgangspunkt i unge menneskers forhold til lån og gæld. For at forhindre unge i at 
træffe et uoplyst valg, har projektet haft omdrejningspunkt om at gøre denne målgruppe bevidste om 
hjemmesiden www.styrdingaeld.dk, der tilbyder gode råd og gratis chatrådgivning ganske gratis. 
For at belyse målgruppen har vi udført to forskellige fokusgruppeinterviews, et med et eksplorativt 
fokus og et med et receptionsanalytisk fokus. Disse interviews blev bearbejdet på baggrund af Dervin 
og Frenettes Sense-Making begreb, Sepstrups modtagerbegreb og Schrøders receptionsmodel.  
 
Sense-Making & Sepstrups modtagerbegreb blev benyttet til at producere 2. iteration af 
kommunikationsprodukter på basis af 1. fokusgruppe. Schrøders receptionsmodel blev benyttet til at 
vurdere, hvilket kommunikationsprodukt der var at foretrække fra 2. iteration og senere hen hvordan 
dette kunne forbedres yderligere.  
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1.	  Indledning	  
1.1.	  Problemfelt	  
SMS-lån, kviklån, kassekredit, studielån og overtræk - mulighederne er mange, og fristelserne kan 
være store, hvis man føler, at økonomien ikke rækker. I forhold til vores nordiske naboer, Sverige, 
Finland og Norge, har dobbelt så mange danske unge optaget forbrugslån (Web 1). 20% af danske 
unge, i alderen 18-29 år, har stiftet en gæld på mere end 100.000 kr., og gældsgennemsnittet for de 18-
29-årige er omkring 60.000 kr. (Web 1, Web 2). Dermed ikke sagt, at gæld nødvendigvis er en dårlig 
ting og et problem. Gæld er nemlig en mindre byrde, hvis det er en velovervejet beslutning, eller hvis 
den pågældende, der optager lånet, har en høj indkomst, mener Louise Mogensen, vicedirektør i 
Finansrådet: “Høj gæld i sig selv skal man være varsom med at klassificere som et problem. Hvis du 
har en høj gæld, men også en høj indkomst, er det ikke så problematisk” (Web 8). 
Dette er ikke tilfældet for alle. I projektgruppen vælger vi at problematisere visse former for gæld hos 
unge i alderen 16-20 år, da disse endnu ikke har sikret sig en uddannelse eller en fast indkomst. 
Derudover forekommer de unges valg af de lån, de optager, ikke altid rationelle: ”Vi kan se i vores 
Gældsrådgivning, at folk, der optager de her [hurtig]lån, (…) ofte ender i RKI og med en økonomi, 
som er kørt helt i sænk” (Cheføkonom i Forbrugerrådet, Web 3). Dette kan resultere i høje renter og 
gæld, hvilket vi i projektgruppen anser for problematisk.  
Det er derfor vigtigt, at der udføres en præventiv indsats, for at de unge vælger de rigtige lån. 
I forbindelse med research til opgaven, er projektgruppen blevet opmærksomme på projektet Styr Din 
Gæld. Et projekt bestående af Forbrugerrådet Tænk, Danske Studerendes Fællesråd og Økonomer 
Uden Grænser. Projektet indeholder både gratis rådgivning til gældsramte samt en forebyggende 
indsats til unge, som overvejer at optage lån. Unge har dermed mulighed for at få rådgivning, hvilket 
gør, at vi ikke finder det nødvendigt at udvikle og tilbyde en sådan ydelse. Projektgruppen anser derfor 
problematikkens karakter, som en der kan afhjælpes igennem kommunikation. For at Styr Din Gæld 
skal hjælpe flest mulige unge, skal bevidstheden om hjemmesiden og tilbud som bl.a. gratis rådgivning, 
udbredes, vi har derfor valgt at indgå et samarbejde med Styr Din Gæld. Vi vil udvikle et 
kommunikationsprodukt, der skaber opmærksomhed og leder målgruppen hen til Styr Din Gælds 
hjemmeside. Rapporten vil primært omhandle en målgruppeanalyse, udarbejdelsen af et 
kommunikationsprodukt, rationalet bag produktet og de iterationer produktet har gennemgået. Det er 
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vigtigt at pointere, at kommunikationsproduktets formål ikke er at forhindre unge i at optage lån. I 
stedet skal det skabe opmærksomhed omkring den information og rådgivning, hjemmesiden tilbyder de 
unge.  
 
1.2.	  Problemformulering	  
Ud fra ovenstående indledning af problemet har vi formuleret følgende problemformulering som 
projektet vil udarbejdes ud fra.  
 
“Hvordan kan man gennem et kommunikationsprodukt, målrettet til unge i alderen 16-20 år, 
synliggøre hjemmesiden styrdingaeld.dk, for dermed at skabe en forebyggende indsats, så de unge ikke 
ender i unødig gæld?”  
 
1.3.	  Afgrænsning	  
Vi har valgt at afgrænse os fra at skabe en kommunikationsplatform, da dette allerede er tilgængeligt i 
form af Styr Din Gælds hjemmeside. Vi vil holde os til at producere udkast af 
kommunikationsprodukter. Dette betyder, at selve produkterne ikke nødvendigvis vil være 
eksekverbare ved projektets afslutning, og derfor stadigvæk er på konceptudviklingsniveau.  
 
1.3.1	  Målgruppe	  
Vi har valgt at afgrænse os til unge i alderen 16-20 år. Vi er bevidste om, at der ligeledes er behov for 
at hjælpe andre segmenter, men for at kunne målrette kommunikationsproduktet, så det opnår den 
ønskede opmærksomhed, har vi set det som en nødvendighed at indsnævre målgruppen. Årsagen til at 
vi afgrænser os til denne målgruppe er, at vi er af den overbevisning, at problemets karakter skal 
afhjælpes vha. en præventiv indsats (Web 4). I stedet for at fokusere på en målgruppe som allerede er i 
gæld, ser vi det som en relevant opgave at oplyse om-  og synliggøre de unges muligheder, for dermed 
at forebygge eventuelle dyre stiftelser af lån. Derudover er vi også af den overbevisning, at personer 
som allerede har stiftet dyre lån, i højere grad selv aktivt vil opsøge og søge efter information.  
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1.4.	  Genstandsfelt	  
I et interview med Styr Din Gælds projektleder Klaus Meier Olsen, fik vi indblik i deres målgruppe, 
arbejdsområder, prioriteter og projektets størrelse. Deres målgruppe blev bestemt ud fra rapporten ”Når 
gæld bliver et problem” (Web 5). Styr Din Gæld arbejder ud fra en målgruppe på 18-30 år, som er 
inddelt i tre delmålgrupper. Den første delmålgruppe omfatter unge, som er startet på en videregående 
uddannelse. Denne gruppe er startet relativt sent og har derfor oparbejdet et privat forbrug, der ikke kan 
finansieres af deres SU. Den anden delmålgruppe består af unge på ungdomsuddannelser, der ikke har 
fået en økonomisk viden hjemmefra. Den sidste delmålgruppe består af studerende, der ikke længere er 
berettiget til at modtage SU. En gruppe der vokser, eftersom SU-reglerne løbende ændres og strammes 
ind (Bilag 1: 1). 
Styr Din Gæld prøver at afhjælpe overstående problemstillinger ved at afholde foredrag på 
uddannelsesinstitutioner og tilbyde gratis chatrådgivning på deres hjemmeside. Ifølge Klaus Meier 
Olsen er Styr Din Gæld ikke et kommunikationsprojekt (Bilag 1). De har ikke brugt ressourcer på 
markedsføring af projektet, og de har ikke defineret et konkret budskab. Derfor anser projektgruppen,  
at udarbejdelsen af kommunikationsproduktet får sin berettigelse. Derudover viser en undersøgelse fra 
Danske Bank, at næsten halvdelen af unge mellem 18 og 27 år ikke kan identificere det billigste blandt 
tre lån, og at næsten en tredjedel ikke korrekt kan forklare, hvad en rente er (Web 5). På denne præmis 
antager projektgruppen, at udbredelsen af Styr Din Gæld vil kunne bidrage med en økonomisk viden til 
de unge, hvilket kan resultere i, at de handler mere rationelt, når de skal optage et lån.  
 
1.5.	  Konstruktionsproces	  
Projektforløbet startede med at skabe kontakt til Styr Din Gæld, for at opnå et større indblik i Styr Din 
Gælds omfang og for at undersøge mulighederne for et samarbejde. Forløbet kom i forlængelse af 
workshoppen ”Skrift/Billed”, og dette betød, at vi i første omgang fokuserede på trykte medier som 
kommunikationsprodukt. Derfor udformede vi som første kommunikationsprodukt tre udkast: 
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1.5.1	  Plakatkoncept	  #1	  
Plakaten skildrer en hovedperson, som holder et papir, hvoraf det fremgår, at han har lånt 20.000 kr., 
og prisen på dette var 7000 kr.. Ved siden af ham er der en 
cirkelformet tekstboks med teksten ”Hvor meget vil du betale for et 
lån?”, og forneden en footer med informationen ”Gratis 
chatrådgivning, gode råd. www.styrdingaeld.dk”. Derudover var 
plakaten gråtonet, og den afbildede person så alvorlig ud. Vi tilsigtede 
en mild form for skræmmekampagne, forstået på den måde, at unge 
skulle se hovedpersonen og tænke, at de aldrig ville ende i samme 
situation som ham. De skulle kunne sætte sig i hans sted, og budskabet 
skulle komme tydeligt frem.  
 
1.5.2	  Plakatkoncept	  #2	  
Det andet plakatkoncept havde 
umiddelbart det samme visuelle 
udtryk, men med to forskellige 
hovedpersoner: Frederik Fetterlein og 
Amalie Szigethy, som begge er kendte 
fra diverse realityprogrammer, og som 
senest har været med i programmet 
Luksusfælden, pga. en dårlig 
økonomi. Ydermere var teksten i den 
cirkelformede tekstboks henholdsvis 
”Har du helt styr på din gæld?” og 
”Sejler din økonomi også?”. Formålet med disse plakater var, i modsætning til Plakatkoncept #1, at 
fange målgruppens ved hjælp af nogle personer, som de allerede kender. De kendte realitystjerner 
skulle fungere som blikfang, og øge opmærksomheden omkring plakaterne.  
Vi præsenterede plakaterne for vores informanter i første fokusgruppeinterview, og kunne konkludere, 
at trykte medier ikke fangede målgruppen unge i alderen 16-20 år (Jf. Analyse). Dette pointerer Jan 
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Krag Jacobsen også i sin bog 29 Spørgsmål (Jacobsen, 2012: 79). Derimod erfarede vi, at målgruppen 
bemærkede og syntes godt om kampagnefilm, hvilket ledte til udarbejdelse af to kampagnefilm. 
  
1.5.3	  Kampagnefilm	  #1	  	  
Kampagnefilmens omdrejningspunkt er en hovedperson, der smider om sig med penge (Bilag 8). 
Modtageren ser ham i forskellige sekvenser, der udstiller 
hans forbrug. Disse sekvenser indebærer, at 
hovedpersonen; står foran en bil, spiser sushi fra en 
nøgen dame, kaster om sig med penge og sprøjter med 
champagne. Til sidst i kampagnefilmen har 
hovedpersonen brugt alle sine penge og er kommet i 
gæld. Han er tvunget til at finde havregryn i en 
skraldespand, og spise det med vand. Voice-overen 
afslører, at han ikke føler, at han traf den rigtige beslutning. Farverne er nedtonet og tempoet er 
langsommere, for at stabilisere en deprimerende sørgelig stemning. I slutningen af kampagnefilmen 
fremgår Styr Din Gælds logo og information om hjemmesiden, så modtageren er klar over afsenderen. 
 
1.5.4	  Kampagnefilm	  #2	  
Kampagnefilmen har et informativt udtryk (Bilag 9). Vi har benyttet de farver, der er gennemgående på 
Styr Din Gælds hjemmeside. Speakeren forklarer og 
illustrerer meget simpelt vha. symboler, i et roligt 
tempo, hvordan et lån kan forstås. Det fremhæves i 
filmen, at Styr Din Gæld udbyder gratis chat-rådgivning 
og gode råd om lån og gæld. Derudover benytter filmen 
Styr Din Gælds slogan, “Styr din gæld, inden den styrer 
dig”.  
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2.	  Videnskabsteori	  
Den videnskabsteoretiske tilgang som dette projekt tager udgangspunkt i, er den 
socialkonstruktivistiske. Denne tilgang hævder, at virkeligheden er foranderlig, da den konstant skabes 
og genskabes over tid. Samfundsmæssige fænomener er ikke evige og uforanderlige, men er blevet til 
gennem sociale og historiske processer (Fuglsang et al., 2004: 403). 
Centralt i den socialkonstruktivistiske tilgang er det, at virkeligheden ikke er en objektiv realitet, som 
eksisterer uafhængigt af vores bevidsthed om den (Fuglsang et al., 2004: 403). Ifølge 
socialkonstruktivismen er den virkelighed, som vi mennesker søger at erkende, aldrig den ’virkelige 
virkelighed’, men derimod altid en fortolket virkelighed (ibid.). Og da fortolkninger er bestemte 
perspektiver, som vi mennesker lægger ned over virkeligheden, er vores erkendelse af virkeligheden 
altså ikke en simpel afspejling af virkeligheden. Vi er derimod selv med til at præge eller forme den 
(ibid.). Menneskers sociale verden konstrueres simpelthen gennem menneskers interaktion med 
hinanden, og det er dette, der er det centrale i socialkonstruktivismen, hvilket vi tager udgangspunkt i, i 
denne rapport. Vi vil især i vores empiriindsamling og -behandling benytte os af tilgangen, da vi i vores 
fokusgruppeinterviews har været opmærksomme på vores informanters livsverden, holdninger og 
viden. Under interviewet konstrueres og produceres der også en viden, og denne viden er socialt 
konstrueret, da den dannes, når der er interaktion mellem informanterne og os som interviewere. Denne 
viden bliver skabt på baggrund af konteksten, spørgsmål, perspektiver samt udsagn, vi som 
interviewere præsenterer. Derfor er vi også er med til at skabe den viden, der bliver socialt konstrueret 
under fokusgruppeinterviewene.  
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3.	  Metode	  
Følgende afsnit vil gennemgå, hvilke metoder vi har valgt at inddrage, og hvordan de bidrager til og 
anvendes i opgaven.  
 
3.1.	  Kvantitativ	  metode	  	  
Vi benyttede os af den kvantitative metode, for at fastslå hvorvidt vores antagelser om målgruppen og 
deres manglende viden om lån og gæld var korrekt antaget (Olsen et al, 2011: 226).  
Vi foretog en kort spørgeskemaundersøgelse, hvor vi stillede respondenterne seks simple spørgsmål: 
”Mand eller kvinde”, ”Alder”, ”Er du på nuværende tidspunkt i gæld?”, ”Uddannelsesniveau”, ”hvis du 
skulle vide mere om lån, hvor ville du så henvende dig?” og  ”Kender du siden www.styrdingaeld.dk?”. 
Spørgeskemaet blev sendt ud til gymnasier i hovedstadsområdet, og havde 100 besvarelser. 30 % var 
mænd og 70 % kvinder, som alle befandt sig indenfor målgruppens alder og var i gang med en 
gymnasial uddannelse. Formålet med undersøgelsen var at indsamle data, der dokumenterer et behov 
for projektet. Undersøgelsen bidrog specielt til to bemærkelsesværdige resultater. 31% ville søge 
information om lån på internettet og 99% kendte ikke til Styr Din Gæld (Bilag 4).  
Disse informationer gav en indikation på, at der var et behov for et kommunikationsprodukt, der kunne 
oplyse de unge om hjemmesiden. Projektgruppen var af den overbevisning, at de 31% af 
respondenterne, der ville søge information på internettet, var en forholdsvis stor procentdel af 
målgruppen. Selv om 69% ikke ville benytte nettet til at søge information om lån eller gæld, er 
projektgruppen stadigvæk af den overbevisning, at det er vigtigt at ramme dem for at gøre dem 
opmærksomme på, at Styr Din Gæld reelt kan tilbyde en solid og gratis rådgivning. Dette blev ligeledes 
bekræftet under fokusgruppeinterviewene, da informanterne udtrykte, at de ikke kunne få en 
dybdegående hjælp og rådgivning igennem internettet, men dette i højere grad kunne opnås via fysisk 
kontakt (Bilag 2). Da vi forklarede informanterne om Styr Din Gæld og hjemmesidens muligheder, 
ændrede informanterne mening og blev enige om, at de ville benytte et sådan tilbud til at søge viden 
om lån. “(…) hvis jeg bare kan gå derind og sige, hør her, jeg vil gerne låne penge til en bil, hvad ville 
være smartest at gøre. Det ville helt klart være noget, jeg ville bruge.” (Bilag 2). Vi blev derfor klar 
over, at kommunikationsproduktet også skulle indeholde noget informativt om hjemmesidens udbud af 
muligheder for gratis chat-rådgivning. 
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3.2.	  Kvalitativ	  metode	  
Opgaven har været præget af en kvalitativ tilgang. Dette kommer bl.a. til udtryk igennem vores 
interview med Styr Din Gælds projektleder Klaus Meier Olsen (Bilag 1). Vi har taget udgangspunkt i 
den semistrukturerede interviewform, hvilket formede strukturen for interviewet (Bilag 5, Kvale, 
2009). Størstedelen af spørgsmålene var udformet åbne og gjorde, at den interviewede og intervieweren 
havde mulighed for at gå i dybden med visse punkter under interviewet, som de fandt specielt 
relevante. 
3.2.1.	  Fokusgruppeinterview	  
Den primære metode, der er brugt til indsamling af empiri, er fokusgruppeinterviewet. Den viden, der 
er mest brugbar for projektet, er viden om målgruppens normer, praksisser og fortolkninger på basis af 
gruppeinteraktioner. Det er netop på disse områder, hvor fokusgruppeinterview er et oplagt metodisk 
tilvalg (Halkier, 2009: 10-13). 
 
Receptionsanalysen og Sepstrups teori om modtageren har været dominerende for, hvilke områder 
interviewene skulle berøre. Dette har yderligere resulteret i en videreudvikling af 
kommunikationsproduktet. Dimensionerne i receptionsanalysen lægger ligeledes op til en kvalitativ 
tilgang, eftersom der i høj grad fokuseres på den enkelte modtageres subjektive holdning til 
kommunikationsproduktet samt deres forståelse af produktet i en gruppesammenhæng. Vi valgte at 
benytte fokusgruppeinterviewet, da metoden dikterer en dynamisk tilgang, hvor deltagerne kan 
diskutere og inspirere hinanden. Dette resulterer i et mere nuanceret perspektiv på modtagerne og 
dermed på kommunikationsproduktet. Derudover giver metoden anledning til diskussion og kan 
bidrage til modstridende holdninger, hvilket kan bidrage til, at informanterne går mere i dybden med en 
forklaring af deres holdninger eller analyse af kommunikationsproduktet (Halkier, 2009: 14-32). 
 
3.2.1.1	  Udvælgelse	  af	  informanter	  
En vigtig faktor i udvælgelsen af informanterne er, at fokusgruppen skal føle sig hjemme, have lyst til 
at udtrykke deres holdninger og diskutere, hvis der opstår uenighed. Vi benyttede os af vores netværk, 
da vi skulle hverve informanter. Det var en selvfølge, at informanterne skulle befinde sig indenfor 
målgruppedefinitionen. 
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Vi valgte at danne den første fokusgruppe bestående af fem informanter. De interviewede bestod af to 
piger og tre drenge i en aldersgruppe fra 16 til 20-årige. Forældrenes arbejdsmæssige baggrund strakte 
sig fra arbejdsløse, dagplejeforældre til leder i en pensionskasse. Informanterne bestod af to 
vennegrupper, som havde et bekendtskab til hinanden. Der forekom en forholdsvis høj diversitet blandt 
informanterne i form af køn, alder og forældres baggrund (Schrøder et al, 2003: 110). Alle 
informanterne boede i hovedstadsområdet, hvilket bidrog til en yderligere geografisk indsnævring. 
Under 2. fokusgruppeinterview var fokus ikke i samme grad rettet mod deres livsituation. 
Informanterne bestod af to drenge og to piger, i aldersgruppen 16-18-årige som alle gik i 1g. på 
Rødovre Gymnasium og boede i hovedstadsområdet.  
 
Hvorvidt fokusgruppen forekommer repræsentativ ift. målgruppen er diskutabel (Schrøder et al, 2003: 
118), da vi har indsnævret målgruppen rent geografisk. Dette er en af usikkerhederne ved at benytte sig 
af fokusgruppeinterviews, når man indsnævrer målgruppen til fem informanter (ibid.). Dog påpeger en 
undersøgelse fra bankernes brancheorganisation Finansrådet, at unge i hovedstadsområder er det 
segment af unge, som har størst gæld. 
   
(Web 8) 
 
Dermed er vi ligeledes af den overbevisning, at det største behov for en præventiv indsats, er blandt 
dette segment. Vi anser derfor, at det segment, som befinder sig indenfor dette geografiske område, er 
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dem, vi skal foretage en mere dybdegående undersøgelse af. 
 
3.2.1.2	  Udførelse	  af	  fokusgruppeinterview	  	  
Vi præsenterede kort formålet med fokusgruppeinterviewene og lagde vægt på, at informanterne skulle 
sige deres uforbeholdte mening og diskutere, hvis der opstod uenigheder. Vi opdelte os, så der var én 
som fungerede som ordstyrer/interviewer og én som assistent. Assistenten tog noter og sikrede, at 
ordstyreren overholdt interviewguidens punkter. Assistenten sørgede ligeledes for, at ordstyreren tillod, 
at informanterne bragte nye emner på banen og diskuterede dem, hvis det havde relevans (Schrøder et 
al, 2003: 112). 
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4.	  Teori	  
Kommende afsnit vil belyse, hvilke teorier vi har valgt at inddrage i projektet, hvordan vi anvender 
dem og hvorledes de bidrager til opgaven.  
 
4.1.	  Kommunikationsprocesser	  
Preben Sepstrups teori om kommunikationsprocesser har et normativt sigte og inkluderer de elementer, 
der er væsentlige, uafhængigt af emne eller produkt (Sepstrup, 2010: 145). Modellen lægger op til, at 
der suppleres med relevant teori eller viden, hvilket vi bl.a. opnår gennem empiriske undersøgelser af 
projektets interessenter (Sepstrup, 2010: 145). Dette afsnit vil gå i dybden med en definition af 
modtageren, samt hvilke elementer der er af betydning, når vi skal udvikle vores 
kommunikationsprodukt for bedst muligt at nå ud til vores modtagere.  
	  
4.1.1.	  Modtager	  
Vi har defineret en målgruppe, som er unge i alderen 16-20 år, eftersom det ofte er i denne 
aldersgruppe, man befinder sig på ungdomsuddannelser. Som beskrevet tidligere er intentionen med 
kommunikationsindsatsen at fremme en forbyggende effekt (Jf. Afgrænsning).  Derfor er vi af den 
overbevisning, at det er vigtigt at inddrage de 16-20-årige, eftersom de snarest vil have mulighed for at 
optage lån, og derfor skal klædes på til at træffe det rigtige valg. Endvidere viser undersøgelser fra 
bankernes brancheorganisation Finansrådet, at gælden blandt unge uden ejerbolig stiger i takt med 
alderen (Web 6).          
           
 
 
 
 
 
 
	   16	  
Dette indikerer ligeledes et behov for en tidlig oplysende indsats om lån og gæld. Vi vil derfor 
beskæftige os med en målgruppe, som befinder sig i aldersgruppen 16-20 år, og som er i gang med en 
ungdomsuddannelse.  
	  
4.1.2.	  Kommunikationsproduktet	  	  
Kommende afsnit vil omhandle, hvorledes modtagerne møder og opfatter vores 
kommunikationsprodukt. Sepstrup fokuserer på grundtrækkene ved modtagerens adfærd igennem to 
dimensioner. Dimensionerne belyser modtagerens eksponering og opmærksomhed af 
kommunikationsprodukterne. Vi benytter dimensionerne igennem fokusgruppeinterviews til at vurdere, 
hvilken form for produkt vi skal anvende, for at kommunikationsproduktet kanalisering kan optimeres, 
og målgruppen forstår budskabet bedst muligt (Sepstrup, 2010: 160). 
Den første dimension omhandler, hvorvidt modtageren eksponeres inden- eller udenfor normalt 
mediebrug. Modtagernes mediebrug er individuelt og afhænger af erfaringen med at benytte 
kommunikationsprodukterne og deres indhold. Dette beretter om modtagerens vaner (Sepstrup, 2010: 
160). Igennem fokusgruppeinterview har vi opnået indsigt i, hvilke typer kommunikationsprodukter 
målgruppen oftest anvender og støder på. Dermed kan vi i højere grad vurdere, hvilket 
kommunikationsprodukt vi skal benytte for at øge eksponeringen af produktet overfor 
modtagergruppen. Projektgruppen har derfor, efter første udførelse af fokusgruppeinterview, ændret 
kommunikationsproduktet fra plakat til film, for at eksponeringen i højere grad skulle foregå indenfor 
modtagerens normale medieforbrug og vaner (Sepstrup, 2010: 160). 
 
Den anden dimension fokuserer på, hvorvidt modtageren tillægger kommunikationsproduktet en aktiv 
eller passiv opmærksomhed. Ved aktiv opmærksomhed søger modtagerne bevidst produktet, og 
besidder derfor en form for bevidsthed om produktet. Hvorimod hvis modtageren møder 
kommunikationsproduktet igennem passiv opmærksomhed, vil det i højere grad været præget af 
tilfældigheder. Eftersom målet er, at modtagerne skal opnå bevidsthed om Styr Din Gæld igennem 
kommunikationsproduktet, opnår kommunikationsproduktet primært en passiv opmærksomhed, da 
målgruppen ikke kommer til at søge aktivt efter produktet, men derimod søge på hjemmesiden. 
Derimod ønsker vi, at Styr Din Gæld, igennem kommunikationsproduktet, skal opnå en aktiv 
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opmærksomhed, så modtagerne aktivt søger efter mere information på Styr Din Gæld, efter de er blevet 
eksponeret for kommunikationsproduktet.  
 
4.1.3.	  Træk	  ved	  modtageren	  
Sepstrup fremlægger fem kendetegn; livssituation, relevansopfattelse, informationsbehov, 
informationsomkostning og informationsværdi ved modtageren, som er afgørende ift. 
kommunikationsproduktets udfald. Disse kendetegn påvirker, hvorledes modtageren påvirkes af 
kommunikationsproduktet, hvilket er årsagen til, at de vil gennemgås i kommende afsnit.  
	  
4.1.3.1	  Livssituationen	  	  
Livssituationen inkluderer bl.a. aspekter som interesserer, viden, sociale relationer og alder. Disse 
aspekter indgår almindeligvis i afsenderens beskrivelse af målgruppen. Vi har derfor valgt at rette et 
særligt fokus på målgruppens livssituation i løbet af første fokusgruppeinterview. 
 
4.1.3.2.	  Relevansopfattelse	  
Modtagerens relevansopfattelse af kommunikationsproduktet er af betydning for modtagerens fokus og 
bevidsthed om produktet, hvilket oftest opstår, når kommunikationsproduktet opfylder et behov hos 
modtageren. Det er derfor vigtigt, at vi som producent af produktet opnår en forståelse for modtagernes 
relevansopfattelse. Dermed kan kommunikationsproduktet tilpasses, så modtagerne opnår en 
relevansopfattelse, når de eksponeres for produktet. Dette opnåede projektgruppen igennem 
fokusgruppeinterviews, hvor produktet løbende blev testet og afprøvet, så informanternes 
relevansopfattelse af produktet kunne evalueres.  
 
4.1.3.3.	  Informationsbehov	  
Informationsbehovet forekommer, når modtageren søger en større viden om emnet (økonomi, gæld 
eller lign.), end modtageren mener allerede at besidde (Sepstrup, 2010: 173). Dette punkt lægger sig i 
høj grad op af, hvorvidt modtagerne aktivt søger efter information om lån og gæld. Under 
fokusgruppeinterviewene blev vi bekræftet i, at informanterne ikke på nuværende tidspunkt søgte aktivt 
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efter at udvide deres vidensbase. De påpegede dog, at det ville have relevans for dem på længere sigt, 
når de skulle til at studere på videregående uddannelser og flytte hjemmefra og evt. optage lån til køb 
af egen bolig. Vi blev derfor overbevidste om, at informationsbehovet var tilstede, så de på længere sigt 
blev bevidste om, hvor de kunne søge information og rådgivning. 
 
For at modtagerne bevæger sig fra en indledende til fortsat opmærksomhed, er det nødvendigt at fokus 
rettes mod relevans og informationsbehov. Modtagerens forventninger om værdi og besvær må ikke 
skærpe kommunikationens videre forløb (Sepstrup, 2010: 176). 
 
4.1.3.4	  Informationsomkostninger	  
Punktet informationsomkostninger omhandler, hvorvidt modtageren finder besvær ved at indhente den 
ønskede information igennem kommunikationsproduktet. Ved besvær menes penge, tid, udsættelse af 
beslutning eller lignende. Dette punkt er afgørende for, hvorvidt modtageren opnår en tilfredsstillelse 
ved brug af kommunikationsproduktet inden- eller underfor normal mediebrug, og hvorvidt det foregår 
aktivt eller passivt. Vi har derfor bestræbt os på at gøre produktet så letforståeligt og tilgængeligt som 
muligt. 
 
4.1.3.5.	  Informationsværdi	  
Informationsværdi er modtagerens subjektive udbytte ved at benytte sig af kommunikationsproduktet. 
Det er her projektgruppens opgave er at give modtageren den størst mulige informationsværdi, i form 
af relevant viden, så de i højere grad finder kommunikationsproduktet troværdigt og forståeligt.  
	  
4.2.	  Receptionsanalyse	  
Vi har valgt at benytte Kim Schrøders receptionsmodel som analytisk værktøj til at belyse, hvordan 
vores kommunikationsprodukt bliver modtaget af målgruppen. Receptionsmodellen bidrager til, at 
rapportens analyse kan inkorporeres og struktureres ud fra dimensionerne; forståelse, holdning, 
handling, motivation og konstruktion (Schrøder, 2003: 63).  Disse fem dimensioner medvirker til, at 
indsamlingen af det empiriske data inkorporerer de betydningsfulde aspekter, som opstår, når 
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fokusgruppen eksponeres for kommunikationsproduktet, igennem en produktafprøvning (Schrøder, 
2003: 63). 
 
Vi ønsker gennem fokusgruppeinterviewene at opnå indblik i informanternes forståelse af 
kommunikationsproduktet. Forståelsesdimensionen vil suppleres med teorien Sense-Making, så 
modtagernes forståelse af kommunikationsproduktet og måden, den henvender sig til dem på, bedre 
kan forstås.  
Vi vil igennem to fokusgruppeinterview undersøge, hvorledes målgruppen opfatter vores 
kommunikationsprodukter. Dermed kan informanternes holdning komme til udtryk i forhold til 
produkternes effekt på dem. Konstruktion fokuserer i høj grad på relationen mellem modtageren og det 
udtryk, som er repræsenteret i kommunikationsproduktet. Vi har valgt at udarbejde 
kommunikationsprodukternes konstruktion med henholdsvis en humoristisk tilgang (Plakatkoncept #1 
og Kampagnefilm #1) og en informativ og troværdig tilgang (Plakatkoncept #2 og Kampagnefilm #2).  
Vi har forsøgt at opnå indsigt i, hvorvidt kommunikationsproduktet vil påvirke modtagernes daglige 
handling. Dette kan bl.a. komme til udtryk ved, at de deler kampagnefilmen med deres omgangskreds 
eller de får en fortsat opmærksomhed og søger efter mere information om emnet, eksempelvis ved at 
besøge Styr Din Gælds hjemmeside.  
I udarbejdelsen af kommunikationsprodukterne forsøgte vi at inkorporere motivation hos modtageren 
og dermed deres relevansopfattelse af produktet. Dette har vi forsøgt ved, at modtageren skal kunne 
relatere eller identificere sig selv til produktet.  
 
Ud fra ovenstående fem dimensioner udarbejdede projektgruppen interviewguides til første- og andet 
fokusgruppeinterview (Bilag 5 og -6). Projektgruppen valgte i første omgang primært at fokusere på 
dimensionerne; forståelse, holdning og konstruktion. Derudover inkorporeredes Sepstrups teori for at 
opnå en bedre forståelse for deres livssituation og mediebrug. Grunden til at dimensionerne handling 
og motivation ikke havde samme fokus under første fokusgruppeinterview, var at projektgruppen var af 
den overbevisning, at det var bedre at vente med at gå i dybden med disse til anden omgang af 
fokusgruppeinterviewene. Dermed havde projektgruppen mulighed for at udvikle et mere rammende 
produkt for målgruppen. Projektgruppen var stadigvæk bevidste om de to dimensioners betydning og 
medregnede dem ligeledes i udtænkningen af kommunikationsproduktet første iteration.  
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4.3.	  Sense-­‐Making	  
Vi har valgt at inddrage Brenda Dervin og Micheline Frenettes metode, Sense-Making, som en 
dialogisk teori (Dervin et al., 2003: 70), som benyttes til at forstå vores målgruppes forståelse af 
kommunikationsproduktet. Dervin og Frenette forholder sig kritiske overfor den lineære 
envejskommunikation, som oftest benyttes, hvor målet er at få målgruppen til at ændre adfærd på 
baggrund af information og ekspertviden (ibid.). Dervin og Frenette mener, at problemet ligger i, at 
man i disse kampagner ikke opnår forståelse for målgruppen og deres måde at leve på: 
”Communication programs are doomed mostly to failure unless they focus on how audiences interpret 
their worlds and live and struggle ind the complexes of social networks and everyday experiences that 
bind them.” (Dervin et al., 2003: 72). Målgruppen bør altså have en aktiv rolle, når man tilrettelægger 
sin kommunikationsindsats, hvilket vi har bestræbt os på igennem fokusgruppeinterviews (Dervin et 
al., 2003: 69). Dervin og Frenette benytter sig af to begreber; gaps og bridges, som kan forstås som 
metaforer for problemer og løsninger. Gaps refererer til de problemer, målgruppen oplever i sit daglige 
liv (Dervin et al., 2003: 75), i form af at unge ikke ved, hvor de skal søge hen for at få information, når 
de vil optage et lån. Modsat er bridges en metafor for kommunikationsproduktet som værende vores 
løsningsforslag, der kan afhjælpe problemet. For at vi som projektgruppe har kunnet bygge bridges, har 
vi på baggrund af Sense-Making metoden været i dialog med målgruppen, for i første omgang at 
definere problemet, forstå deres livssituation, informationsbehov og klarlægge deres præferencer. Vi 
har forsøgt at forstå, hvordan målgruppen oplever problemet, men også hvad der ligger til grund for 
denne opfattelse (Dervin et al., 2003: 72).  
 
Målgruppens holdninger har vi vægtet højt i udarbejdelsen af kommunikationsprodukterne. Formålet 
med kampagnefilmene er, at de skal fungere som bridge for det gab, der har vist sig at være, når unge 
skal finde information om lån på nettet. Vores mål med kommunikationsindsatsen er dermed at skabe 
en bridge, der kan være medvirkende til, at unge i alderen 16-20 år har lettere ved at danne sig et 
overblik over de forskellige lånetyper, og at de dermed undgår at stifte dyre lån. 
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5.	  Analyse	  	  
Analysen vil gå i dybden med en forståelse af målgruppen, og vil ved hjælp af vores indsamlede empiri 
give viden om inputs til, hvordan kommunikationsprodukterne skal udformes. Analysens struktur vil 
tage udgangspunkt i receptionsanalysens fem dimensioner, med inddragelse af den empiriske data fra 
vores fokusgruppeinterviews samt en løbende inddragelse af Sense-Making begrebet.   
 
5.1.	  Første	  fokusgruppeinterview	  
På baggrund af den benyttede teori havde vi brug for at opnå et indblik i målgruppens livssituation, 
deres primære anvendelse og eksponering af medier, samt deres relevansopfattelse af 
kommunikationsprodukterne. Første fokusgruppeinterviewet fokuserede derfor på at opnå indsigt i 
dette.  
 
5.1.1	  Livssituation	  
For at opnå indsigt i målgruppens livssituation udførte vi det første fokusgruppeinterview med et 
eksplorativt fokus. Det viste sig, at ingen af informanterne havde optaget lån, bortset fra nogle små 
beløb de skyldte deres forældre (Bilag 2: 5). Informanterne var enige om, at deres livssituation havde 
en afgørende rolle, da de alle boede hos deres forældre og dermed ikke havde nogle større faste 
udgifter. ”Der har ikke rigtig været nogen grund til det lige nu. Det er ikke rigtig det tidspunkt i livet, 
hvor man skal ud og tage lån til lejlighed, bil, osv.”  (Bilag 2: 6). Alle informanterne kunne finde på at 
optage et lån. En gik eksempelvis med overvejelser om at låne penge til at købe en bil: ”Jeg har 
overvejet det. Jeg vil gerne have en bil” (Bilag 2: 6). En anden informant forestillede sig, at det ville 
blive relevant, når han skulle flytte hjemmefra og skulle påbegynde en videregående uddannelse. ”Jeg 
tænker også, når jeg flytter hjemmefra, at, altså hvis jeg gerne vil ind mod byen, hvor det er lidt dyrere 
at bo, i stedet for at finde noget her i Rødovre, så tror jeg måske jeg bliver nødt til at låne nogle 
penge.” (Bilag 2: 6). Det kan dermed konkluderes, at fokusgruppen på nuværende tidspunkt ikke har 
optaget lån eller har gæld. Gruppens udlægning fremviser visse overvejelser omkring lån, men dette er 
endnu ikke blevet afspejlet i deres handling. Derfor er denne gruppe repræsentativ i forhold til en 
præventiv indsats.  
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I løbet af interviewet blev det belyst, at ingen af informanterne var bevidste om de forskellige typer lån 
som findes: ”Jeg har ingen anelse!” (Bilag 2: 6). En anden af informanterne forsøgte at forklare om lån 
og lånetyper, men indså at hans kendskab ikke var tilstrækkeligt. ”Altså f.eks. der er Flexlån ik’? Der 
hvor der er en fast rente, ej jeg kan ikke helt huske det, jeg har ikke styr på det.” (ibid.). Det stod klart 
for projektgruppen, at vi havde at gøre med et gab i form af manglende viden om emnet. På trods af at 
informanterne overvejede at optage lån og var bevidste om, at de ville komme til det i fremtiden, 
manglede de en generel økonomisk viden. Derfor skal kommunikationsproduktet afspejle, at 
målgruppen besidder en begrænset viden om lån. Samtidigt med dette skal det fremhæves, at 
målgruppen har en forestilling om, at lån og gæld bliver nødvendigt på et senere tidspunkt.  
 
Der forekom enighed blandt informanterne om, at hvis de skulle optage et lån, ville de søge hjælp i 
banken. I forlængelse heraf skal det nævnes, at én af informanterne kendte til Styr Din Gæld: ”De var 
på besøg herude for en måneds tid siden i min klasse. Udmærket initiativ.” (Bilag 2: 7). Derfor var 
informanterne enige om, at der var behov for et produkt, der kunne oplyse omkring Styr Din Gæld. 
”Hvis jeg f.eks. skal låne penge til en bil. Ellers skal jeg selv sætte mig ind og søge på Google, og finde 
alt muligt shit, men hvis jeg bare kan gå derind (Styr Din Gæld, red.) og sige, hør her, jeg vil gerne 
låne penge til en bil, hvad ville være smartest at gøre. Det ville helt klart være noget, jeg ville bruge.” 
(Bilag 2: 9). Det var tydeligt, at informanterne anså Styr Din Gæld som en relevant løsning, hvis de 
endte i en situation, hvor de manglede viden om lån og gæld. Der eksisterer dermed en 
relevansopfattelse om Styr Din Gæld blandt informanterne, da de fandt denne viden brugbar i forhold 
til deres nuværende livssituation. 
 
Som tidligere nævnt forekom informanternes forældres professioner, indtægter og livssituationer vidt 
forskellige (Jf. Metode). En af informanterne mente, at han mors økonomiske sans havde indflydelse på 
hans egen. ”Jeg har nok taget det der med at gå i minus fra min mor, har jeg på fornemmelsen” (Bilag 
2: 7). Den informant, som havde forsøgt at forklare om Flexlån, mente til forskel at alle havde en 
generel baggrundsviden omkring lån og økonomi med hjemmefra (ibid.). Denne viden omhandlede 
ikke de forskellige lån, man kan optage, ”men mere hvornår man skal tage det” (ibid.). Samlet set blev 
projektgruppen efter første fokusgruppeinterview bekræftet i, at denne gruppe ikke havde en særlig 
viden omkring lån eller gæld. Dog havde de en bevidsthed om, at det senere i livet ville blive relevant, 
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og at Styr Din Gæld var en relevant løsning i forhold til informationssøgning. 
 
5.1.2.	  Produktudvikling	  
Målgruppen bør have en aktiv rolle i udarbejdelsen af kommunikationsproduktet (jf. Teori). Derfor 
fokuserede vi i anden del af første fokusgruppeinterview på at danne os en forståelse af målgruppens 
syn, anvendelse og eksponering af kommunikationsprodukter, reklamer og kampagner. Denne data 
skulle senere danne fundament for vores videre konstruktion af 2. iteration af 
kommunikationsprodukterne. Vi spurgte ind til, hvilke kampagner og reklamer de bedst huskede. Her 
fremhævede de tv-reklamer fra GE Money bank og D:E:R. De begrundede det med, at reklamerne 
havde kørt i lang tid, og fordi hovedpersonerne var en anelse ”irriterende” (Bilag 2: 7). En anden 
reklame som fremstod klart for informanterne, var ”den der med hjertemassage, ham der fortæller han 
blev taget ned af en barstol, den historie sidder ret godt fast, den kan man altid huske. Den er ret sjov. 
Overraskende. Den fanger en på det forkerte ben ik’?” (ibid.), hvor en anden informant supplerede: 
”Ja, først tror man, at han har fået tæsk og så viser det sig rent faktisk at han blev reddet” (ibid.). 
Informanterne husker på den ene side nogle informationstunge reklamer pga. karakteren i reklamen, og 
på den anden side er overraskelsesmomentet af betydning. En usikkerhed ved denne viden var, at 
informanternes tankegang var rettet mod emnet lån og gæld, hvilket kan have indflydelse på hvilke 
reklamer eller kampagner der blev nævnt.  
Det bemærkelsesværdige ved disse reklamer var, at de huskede afsenderne i de to informationstunge 
reklamer, hvor de ikke hæftede sig ved en afsender i den sidste reklame, som er for Hjerteforeningen 
(Web 7). Her huskede de altså kun handlingen og fortællingen. Da vi spurgte ind til hvilke elementer 
de opfattede som vigtigst i en god kampagne, fremhævede gruppen elementer som underholdning, 
noget uventet og overraskelse (Bilag 2: 8).  
 
I forhold til Schrøders holdningsbegreb er det tydeligt, at sjove kampagner, som inkorporerer 
overraskelsesmomenter, afgiver det bedste indtryk. En væsentlig pointe er også, at informanterne ikke 
huskede afsender eller budskab i den humoristiske reklame fra hjerteforeningen, men blot handlingen. 
Der er dermed i den pågældende reklame ikke skabt en tydelig identifikation mellem produktet og en 
afsender. Dette er en væsentlig pointe, som vil påvirke konstruktionen af projektets 
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kommunikationsprodukt, da vi ellers ikke opnår at skabe den tilsigtede bridge, hvis ikke vi opnår at 
skabe dette forhold mellem modtageren og Styr Din Gæld.  
 
5.1.3	  Konstruktion	  –	  1.	  Iteration	  	  
Til første fokusgruppeinterview havde vi medbragt udkast af to forskellige plakatkoncepter (Jf. 
Konstruktionsproces). På det første plakatkoncept var et medlem fra gruppen. Dette skulle skabe 
identifikation, da håbet var, at fokusgruppen ville identificere sig med personen på plakaten, og for at 
vise at denne situation var noget, der kunne ske for enhver. Personen holder et skilt, der signalerer, 
hvor mange penge han har lånt, og hvor meget det sammenlagt har kostet.  
På det andet plakatkoncept var to realitystjerner. Det blev valgt, for at målgruppen skulle identificere 
de to karakterer som værende gældsramte og stå i uønskelige situationer. I forhold til Schrøders 
motivationsbegreb var den ønskede effekt, at målgruppen blev afskrækket fra en lignende situation. 
Dette ville aktivere et informationsbehov, så informanterne ville søge mere viden, inden de optog et 
lån. 
 
5.1.4.	  Forståelse	  	  
Informanterne forstod hurtigt reklamerne og deres formål med at oplyse om Styr Din Gælds 
hjemmeside. ”Det er vel, at man kan komme ind og så kan man få gratis rådgivning til, hvordan man 
kan tage nogle bedre lån, hvordan man skal lægge dem osv.” (Bilag 2: 8). En anden supplerede: ”Man 
ved, det handler om noget med lån, gæld, og så læser man lidt videre, og så forstår man, at det rent 
faktisk er noget gratis rådgivning, og at det er gode råd man får.” (Bilag 2: 9). Resten af fokusgruppen 
tilsluttede sig denne forståelse. Altså var konstruktionen af plakaterne vellykkede, og fokusgruppen 
forstod det intenderede budskab.  
 
5.1.5	  Holdning	  
Generelt var fokusgruppen positivt stemte overfor plakaterne. De blev enige om plakatkoncept #1 var 
bedst. Informanterne kunne i højere grad identificere sig med personens situation, og dermed produktet. 
”Den ville fange en gymnasieelev lidt bedre, tror jeg, det andet ligner lidt for meget en helt normal 
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reklame, man bare går forbi. Den her er lidt mere for unge mennesker.” (Bilag 2: 9). En anden 
informant supplerer: ”Det kunne ligeså godt være en elev, der gik rundt på et gymnasium imellem os, 
en der sidder mellem os i klasserne” (Bilag 2: 9). Karakteren på plakaten var medvirkende til, at de 
bedre kunne sætte sig ind i personens situation. ”Det virker sådan lidt mere hverdagsagtigt. Man kan 
bedre sætte sig ind i det” (ibid.). Under interviewet fandt vi ud af, at realitystjernerne virkede for 
brugte, og at målgruppen ikke ville tillægge plakaterne yderligere opmærksomhed, da de var vant til at 
se dem i diverse reklamer på forskellige medier. ”Når jeg kigger på dem der, så er det bare en helt 
standard reklame. Hvor man bare tænker nå der er de igen” (ibid.). Fokusgruppen var enige om, at 
realitystjerner i højere grad ville fungere som en irritationsfaktor. ”Tror måske også, man vil se lidt 
ligegyldigt på det, for det er jo sådan. Nu har man hørt om de to i så lang tid, ik’?” (Bilag 2: 8).  Dette 
tilsluttede en anden informant sig: ”Ja, og man synes, de er sådan lidt irriterende typer” (ibid.). Altså 
kan det konkluderes, at konceptet med realitystjernerne ikke ville fungere som en bridge, da det ikke 
ville påvirke fokusgruppens hverdagspraksis. Plakaten skabte ikke den ønskede identifikation om at 
ende i gæld, og de afbillede personer bidrog derfor ikke til et informationsbehov blandt informanterne.   
 
5.1.6	  Eksponering	  og	  anvendelse	  	  
Under interviewet blev det klart, at trykte medier i form af eksempelvis en plakat, ikke var den ideelle 
fremgangsmåde, hvis man skulle ramme målgruppen. ”.. mange af de reklamer der hænger rundt 
omkring, så går man forbi, men man kigger ikke en gang på dem.” (Bilag 2: 10). I stedet for trykte 
medier, mente informanterne, at informationen skulle foregå gennem skolen, på eksempelvis 
gymnasiets- eller klassens Facebook-gruppe eller fremvises til Auling1. De ville finde det utroværdigt, 
hvis det var en reklame på en tilfældig hjemmeside. ”På nettet kan det hurtigt blive utroværdigt. Men 
hvis man får det gennem sin lærer eller gymnasium, så må det være troværdigt.” (Bilag 2: 10). Der var 
generelt enighed om, at kombinationen mellem Auling og de sociale medier ville være den optimale 
måde at kanalisere produktet på. ” Jeg er enig i at gøre opmærksom på det til Auling og ellers få det til 
at køre rundt på sociale medier” (ibid.). Ifølge informanterne var fordelene ved denne løsning, at de 
allerede var på internettet, når de brugte Facebook, hvilket bidrog til minimale 
informationsomkostninger. ”det fungerer også godt, fordi man så allerede er på nettet. Det fungerer 	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Morgensamling på gymnasiet	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bedre end at man skal til at ind og gå på nettet.” (ibid.). En informant supplerede: ”Hvis man allerede 
sidder der, så er den bare et klik væk jo.” (ibid.). Der var bred enighed om, at hvis der skulle skabes 
opmærksomhed om hjemmesiden, skulle det foregå digitalt og igennem medier, de allerede benytter, 
for at nedsætte informationsomkostningerne. I forhold til Dervin og Frenettes Sense-Making begreb og 
Sepstrups begreb om medievaner, kan det yderligere udledes, at det er vigtigt at møde de unge, der 
hvor de vil mødes, og eksponeringen foregår indenfor normalt mediebrug. Fokusgruppen fremhæver 
internettet som en utroværdig kilde af information, og en lærer eller skolen som troværdig. Vi ser 
derfor en mulighed i at benytte informanternes normale medievaner, i form af internettet, samtidigt 
med at kanaliseringen foregår på en troværdig måde igennem deres uddannelsesinstitutioner.  
 
5.1.7	  Opsummering	  	  	  	  	  	  
På baggrund af første fokusgruppeinterview fik vi indblik i, at informanterne kunne finde på at låne 
penge til f.eks. lejlighed, bil og rejser. Vi hæftede os ydermere ved, at de kampagner, de huskede, var 
kampagnefilm. De mente, at en kampagnefilm skulle indeholde underholdende og overraskende 
elementer, og at budskabet skulle fremstå meget tydeligt. Informanterne mente, at 
kommunikationsproduktet burde deles af lærerne på gymnasiet via sociale medier. Derfor besluttede vi 
at omlægge strategi ift. valg af produkt. Frem for at udarbejde kampagnen på trykte medier, valgte vi at 
producere kampagnefilm for at imødekomme målgruppen i deres foretrukne medie.  
 
5.2.	  Andet	  fokusgruppeinterview	  	  
5.2.1	  Konstruktion	  af	  2.	  Iteration	  
Efter det første fokusgruppeinterview havde vi en bedre forståelse for målgruppens livssituation og 
dermed et bedre indtryk af hvilken form for kommunikationsprodukt, der ville appellere bedst til 
målgruppen. I næste fase valgte vi at benytte Sepstrups begreber om modtageren for at påbegynde 
næste iteration af kommunikationsprodukter. 
Først og fremmest blev plakaterne fra første fokusgruppe bedømt som et medie, der var usynligt for 
den ønskede modtager (Bilag 2: 10). Altså havde dette medie ingen relevans for modtagerens 
livssituation og relevansopfattelse for produktet. Yderligere blev det også pointeret, at det ville give 
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mening at skabe et produkt, som var tilgængeligt på internettet, da hjemmesiden kun ville være ”et klik 
væk” (ibid.). Som konsekvens af dette valgte vi at producere to forskellige kampagnefilm, der kunne 
distribueres online.  
Den første kampagnefilm havde til hensigt at appellere til modtagerens livssituation gennem at vise en 
ung person uden økonomisk sans, der bruger penge og til sidst bliver straffet for det. Ønsket var at 
skabe identifikation blandt målgruppen og 
hovedkarakteren. Karakteren skulle udføre 
handlinger, der så sjove ud, men som i sidste 
ende havde store konsekvenser. Derfor inddrog 
vi vellykkede træk fra 1. plakatkoncept, en 
karakter hvis livssituation var uønsket. 
Informationsbehovet skulle altså skabes ud fra, 
at målgruppen ikke selv ville ende i samme 
situation, og derfor opsøger viden, inden de optager et lån. Yderligere skulle dette også appellere til 
relevansopfattelsen, hvis modtageren selv går og overvejer et lån, og bliver opmærksom på den muligt 
negative udkomst af gæld.  
 
Den anden kampagnefilm forsøgte at efterligne 
Styr Din Gælds visuelle identitet.  Dette var for at 
skabe en tydelig identifikation mellem 
kommunikationsproduktet og afsender. 
Kampagnefilmen var primært opbygget efter 
modtagerens informationsbehov og 
relevansopfattelse. I første fokusgruppeinterview 
blev det klargjort, at målgruppen havde en 
begrænset viden om lån (Bilag 2: 6). Derfor havde 
målgruppen et informationsbehov, som skulle 
opfyldes. Kampagnefilmen skulle tydeligt 
kommunikere et  budskab om, at Styr Din Gæld 
tilbyder gratis rådgivning og gode råd, hvis man 
	   28	  
mangler viden på området. Kampagnefilm #2 opsummerer de mest basale fakta om lån og gæld, og 
udlægger derfor Styr Din Gæld som en mulig løsning, hvis modtageren af produktet har flere 
spørgsmål eller har brug for rådgivning. Relevansopfattelsen skulle skabes på baggrund af de fremlagte 
fakta i kampagnefilmen, der opstiller et muligt problem, nemlig at prisen på et lån kan blive ved med at 
stige og dermed blive uoverskueligt. Derefter fremlægger kampagnefilmen en mulig løsning, nemlig at 
opsøge hjælp hos Styr Din Gæld.  
 
5.2.2.	  Fokusgruppeinterview	  	  
Vi havde igennem første fokusgruppeinterview opnået viden om informanternes livssituation, 
medievaner og hvilke elementer, de huskede fra reklamer. Derfor var fokus under andet 
fokusgruppeinterview i højere grad på, at få feedback på de udarbejdede kommunikationsprodukter. 
Den analytiske fremgangsmåde tog udgangspunkt i receptionsanalysens fem dimensioner. Vi ønskede 
at undersøge, hvorvidt budskabet var forståeligt hos modtageren, hvilken kampagnefilm der ville 
ramme målgruppen bedst, og hvorvidt de mente, kommunikationsproduktet ville have nogen form for 
påvirkning på målgruppen og deres dagligdagspraksis.  
 
5.2.3.	  Forståelse	  
Vi har benyttet Schrøders forståelsesbegreb suppleret med Dervin og Frenettes Sense-Making begreb, 
for at afkode, hvordan informanterne forstår de to kommunikationsprodukter og deres budskab. 
”[Om Kampagnefilm #1] Den handler om noget, mange unge gør. De tænker ikke over, hvad de bruger 
deres penge på, de bruger det bare på noget nyt lækkert tøj, en bytur der skal have hele armen eller 
sådan. Man tænker ikke på, at man skal styre sin økonomi, for man får jo mad på bordet derhjemme.” 
(Bilag 3: 11). Informanten forstår hovedkarakterens handlinger, som noget han observerer i sin 
hverdag. Han genkender scenarierne og forstår dem som et symbol på, hvad mange unge gør. 
Derudover tillægger han handlingerne yderligere rationale, i form af den sikkerhedsfølelse unge 
mennesker har, som konsekvens af at være hjemmeboende. Den samme informant uddyber yderligere 
om hovedkarakterens handlinger: ”Han har det sjovt i øjeblikket, men til sidst kan man jo se, at han 
næsten ikke har nogen penge tilbage.” (ibid.). Denne forståelse er resten af fokusgruppen enig i (ibid.). 
Altså kan det observeres, at fokusgruppen forstår produktet som ønsket. En karakter med et alt for højt 
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forbrug, der til sidst ender i en uønskelig situation. 
Det kan afledes, at Kampagnefilm #2 bliver identificeret som en reklamefilm: ”Måske en reklamefilm 
for unge mennesker, som skal informere. Så hvis du har brug for hjælp, så kan du henvende dig 
der.”(Bilag 3: 12). Endvidere bliver Styr Din Gæld identificeret som en service, hvor man kan opsøge 
hjælp, hvis der er brug for det. Dette er en væsentlig pointe, der senere også vil blive fremhævet. I 
Kampagnefilm #1 bliver handling, problematik og narrativen forstået. I Kampagnefilm #2 bliver 
afsender og løsningsforslag identificeret.  
 
5.2.4.	  Holdning	  	  
I forhold til Schrøders receptionsanalytiske model, skal holdningen forstås ud fra modtagerens 
subjektive vurdering af indhold. I analysens kontekst benyttes dette punkt for at afklare, hvilket produkt 
informanterne bedst kan lide og hvorfor.  
”Jeg vil sgu nok sige den første [ville virke bedst]. Jeg er ikke moden nok til at håndtere penge, så jeg 
synes den” (Bilag 3: 13). Informanten kan identificere sig med karakteren. Derfor er han mest positivt 
indstillet overfor dette produkt, da han synes at genkende sig selv i handlingerne. Dermed får vi skabt 
en bridge, da denne informant kan genkende sine egne erfaringer og værdier i hovedkarakterens 
handlinger.  
 
Der var delte holdninger i fokusgruppen: ”Den første var for useriøs, hvilket gør, at man glemmer hvad 
den stod for og hvad budskabet var.” (Bilag 3: 12). På den ene side identificerer en informant sig med 
karakteren og hans situation. Dette gjorde, at han syntes bedst om produktet, da han følte, at produktet 
skabte en bridge, som gav mening for ham. På den anden side syntes resten af informanterne bedst om 
Kampagnefilm #2. Grundlaget for dette blev yderligere uddybet: ”Altså man kan jo sige, at budskabet 
var det samme i begge film, så det kommer lidt an på, hvad man selv bedst kan lide som person. Men 
jeg synes, at den sidste præsenterede det bedst.” (Bilag 3: 12). Her fremhævede en informant en 
analytisk pointe, nemlig at produkterne tiltalte forskellige personer. 
Hvis der skal drages paralleller til første fokusgruppeinterview, danner der sig samme mønster. Første 
fokusgruppeinterview kunne bedst lide Plakatkoncept #1, der indeholdt konkret information med et 
klart budskab fra afsenderen (Bilag 2). Med undtagelse af én enkelt syntes hele anden fokusgruppe 
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samlet set bedst om Kampagnefilm #2. Dette var begrundet med, at budskabet kunne blive sløret, af 
Kampagnefilm #1s humoristiske og useriøse stil. Der kan samlet konkluderes, at informanternes 
holdninger var overvejende i Kampagnefilm #2s favør. Dette var primært på grund af seriøsiteten, 
budskabsleveringen og de lave informationsomkostninger i produktet. Endvidere kan disse træk også 
observeres, hvis der drages paralleller til første fokusgruppeinterview.  
 
5.2.5.	  Motivation	  
I forhold til Schrøders motivationsbegreb, er det især vigtigt i projektets kontekst at forstå 
informanternes forhold til deling af indhold. 
”Hvis man delte den sidste, ville folk tænke sådan lidt, at man have trykket forkert, at man var 
”nørdet” eller at man prøvede at være mere voksen, end man er.  Den anden er bare mere 
underholdende” (Bilag 3: 14). Informanten mener, at kampagnefilmene har vidt forskelligt 
delingspotentiale. Der blev observeret en vis motivation for at dele Kampagnefilm #1, da denne anses 
som underholdende og morsom. Derimod er der ringe potentiale for deling af Kampagnefilm #2 (ibid.). 
Dog har en informant en yderligere dimension at tilføje i forhold til spørgsmålet om motivation og 
deling. 
”Hvis det var en fra min familie eller sådan, der havde et problem, så ville jeg da helt sikkert dele den 
sidste til dem, det virker lidt mere seriøst.” (Bilag 3: 14). For fokusgruppen er det samlede 
delingspotentiale størst for Kampagnefilm #1, især hvis ønsket er, at de unge skal motiveres til at 
sprede den til andre unge igennem de sociale medie. Dette er på grund af, at Kampagnefilm #1 bliver 
identificeret som den med størst relevans for deres sociale netværk, og Kampagnefilm #2 altså anses 
som værende én, der kunne deles med familie eller i en seriøs kontekst. Selvom Kampagnefilm #1 
havde størst mulighed for at blive delt i fokusgruppens private netværk, ville denne blive delt primært 
pga. dens underholdningspotentiale. Formålet er dog at levere et klart budskab og formidle Styr Din 
Gæld som en valid kilde til information. Da informanterne udtrykte, at budskabet ikke ville blive 
husket pga. Kampagnefilm #1 useriøse udtryk, ser vi ikke en mulig løsning i at lade den gå viralt, da 
budskabet dermed ikke vil trænge igennem til målgruppen. Kampagnefilm #2 havde ikke et stort 
delingspotentiale, men budskabet kom derimod tydeligt igennem til modtageren. Projektgruppen ser 
derfor mulighed i at anvende andre distributionskanaler. 
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5.2.6.	  Handling	  
For at udforske fokusgruppens handlinger var det vigtigt at få belyst, om kommunikationsprodukterne 
havde mulighed for at forandre deres hverdagspraksis, og i så fald, hvilket der gav størst incitament til 
dette. Derfor havde det andet fokusgruppeinterview et yderligere fokus på, hvilket produkt der 
repræsenterede Styr Din Gæld bedst og afgav det bedste indtryk af, at det var her, man kunne finde 
gratis rådgivning.  
En informant fandt på baggrund af kommunikationsprodukterne og udlægning af konceptet som 
værende relevant for ungdommen, som ”allerede er i cyberspaceverdenen, så det er nemt” (Bilag 3: 
13). 
Dog blev det senere afklaret, at én informant helst ville ”kunne komme ned og spørge en og snakke med 
en om det hele, i stedet for at skulle sidde og chatte frem og tilbage.” (ibid.), hvilket resten af 
fokusgruppen tilsluttede sig. Her kan der udledes, at informanterne, ud fra begge produkter, anser Styr 
Din Gæld som en relevant service, som er lettilgængelig, hvis man allerede er at finde i 
cyberspaceverdenen. Hverdagspraksisforandringen afhænger af, at det pågældende problem skulle 
være af en størrelse, hvori modtageren endnu ikke føler, at problemet er af meget alvorlig karakter. 
Som tidligere nævnt beskriver en informant Kampagnefilm #2 Styr Din Gæld som et sted, hvor man 
kan henvende sig, hvis man har brug for hjælp (Bilag 3: 13). Denne pointe bliver ikke fremhævet i 
samme spørgsmål om Kampagnefilm #1, hvor der primært er fokus på karakteren og hans handlinger. 
Altså kan det konkluderes, at Kampagnefilm #2 giver størst incitament for praksisforandring, da denne 
udlægger det tydeligste løsningsforslag for modtageren. 
 
5.3.	  Løsningsforslag	  	  
Ud fra ovenstående analyse udarbejdede vi et endeligt løsningsforslag, som imødekom vores 
problemformulering, og som ikke mindst udgør rollen som bridge for de gabs, vi fandt gennem vores 
empiriske undersøgelser. Vi er bevidste om, at løsningsforslaget ikke er universelt, da det udelukkende 
tager udgangspunkt i de empiriske data, vi har indsamlet fra vores fokusgruppeinterviews. I hvor høj en 
grad produktet er repræsentativt for målgruppen, er derfor diskutabelt. Der er mulighed for, at andre 
forståelser, holdninger mm. kunne forekomme, hvis vi havde anvendt andre eller flere informanter. 
Derfor skal løsningsforslaget anses som en måde, hvorpå vi kan kommunikere med målgruppen, ud fra 
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den forståelse vi har opnået igennem fokusgruppeinterviewene. Meningen med løsningsforslaget er 
derfor, at de forskellige uddannelsesinstitutioner kan justere på løsningsforslagets distribuering, så den 
passer bedst til deres situation.  
 
Vi har valgte at anvende Kampagnefilm #2 som endeligt kommunikationsprodukt. Dette har vi 
besluttet, da informanterne opnåede den største relevansopfattelse igennem kampagnefilmen. 
Derudover mente informanterne, at koblingen mellem produktet og Styr Din Gæld som afsender var 
mere passende, hvilket øgede produktets informationsværdi. En af Kampagnefilm #2s svagheder er, at 
den kan fremstå for informationstung. Kampagnefilmen skal derfor gennemgå en sidste iteration, inden 
den skal distribueres. I den sidste iteration vil vi, inspireret af Kampagnefilm #1, inkorporere 
overraskende fakta om lån, med fokus på hvad målgruppen umiddelbart ville bruge pengene fra lånet 
til. Kampagnefilmen kunne fremstille to produkter indenfor samme kategori og målgruppens interesse, 
en cykel eksempelvis. I denne forbindelse kunne der rådighedsbeløb udregnes, for et forbrugslån ift. et 
kviklån. Dette ville også medvirke til en endnu større bridge, til det gab de unge har, i og med at de 
ikke kender til de forskellige lånetyper og priserne herpå. Vi kunne illustrere forskellene på 
produkterne og hvor meget mere, man ville spare, og dermed ”tjene”, ved at optage et forbrugslån, ift. 
kviklånet. Et eksempel kunne være: Hvis man optager et lån på 10.000 kr. til at købe en cykel og 
afdrager det over to år, ville det sammenlagt koste 15.720,71 kr. altså 5720,71 kr. i renter. 
Efterfølgende kunne vi så vise, hvad prisen for at optage et forbrugslån igennem ens bank ville være. 
Hvis man skulle ende med at betale det samme beløb over to år, kunne man låne 14.291 kr., altså 4291 
kr. mere og få en meget federe cykel og nøjes med at betale 1.429,01 i renter. Hvilket i alt er 15.720,01, 
ergo under en krone i difference.  (Web 9, 10 og 11 og Bilag 7) 
Kampagnefilmen vil derfor ikke fremstå så informationstung, og i højere grad tager den højde for 
målgruppens livssituation, så de bedre kan relatere til kampagnefilmen. Fokus vil stadigvæk være rettet 
mod modtagernes informationsværdi, så de sjove og overraskende fakta ikke overskygger dette.  
Under andet fokusgruppeinterview blev vi klar over, at målgruppen ikke ville dele kampagnefilmen 
med venner og bekendte på internettet. ”Hvis man delte den sidste, ville folk tænke sådan lidt, at man 
havde trykket forkert, at man var ”nørdet” eller at man prøvede at være mere voksen, end man er.” 
(Bilag 3: 14). Vi blev derfor klar over, at vi måtte anvende andre kanaler til at distribuere 
kommunikationsproduktet, da det formentligt ville fejle, hvis vi satsede på målgruppen som 
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distributører. Kampagnefilmen skal derfor distribueres igennem målgruppens uddannelsesinstitutioner, 
eksempelvis ved fællessamling på et gymnasium. Dermed vil kampagnefilmen fremstå mere troværdig, 
da gymnasiet har givet produktet en form for accept, hvilket informanterne mente var vigtigt (jf. 
Analyse). Derudover skal kampagnefilmen uploades på uddannelsesinstitutionernes sociale medier, 
eksempelvis på gymnasiets Facebook-gruppe. Dette skal gøres, for at modtagerne eksponeres for 
produktet flere gange, og dermed øges chancen for en fortsat opmærksomhed. Endvidere påpegede 
informanterne, at informationsomkostningerne skulle reduceres, hvilket vi ligeledes kan opnå igennem 
disse to former for distribueringskanaler, da de ikke aktivt skal yde en indsats for at blive eksponeret 
for produktet.  
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6.	  Diskussion	  
Dette afsnit vil diskutere fokusgruppemetoden i projektets kontekst, herunder valg af informanter, 
datasættets validitet og fokusgruppens repræsentation af den samlede målgruppe. 
 
Projektet blev iværksat for at skabe opmærksomhed om Styr Din Gælds hjemmeside, og dermed 
bidrage til en præventiv indsats i forhold til unge danskeres gæld. I fokusgruppeinterviewet valgte vi at 
inddrage informanter, der endnu ikke havde sat sig i gæld. Dog kan dette valg problematiseres, da 
ingen på daværende tidspunkt vidste, hvorvidt netop disse respondenter vil komme i gæld, og dermed 
om de nogensinde i fremtiden ville få brug for Styr Din Gæld. For at efterkomme denne problematik 
havde det været relevant at inddrage fokusgruppeinterviews med unge mennesker, der allerede var i 
gæld eller interviews med chatrådgiverne fra Styr Din Gæld. Unge med gæld kunne bidrage med et 
tilbagesyn på deres valg, og chatrådgiverne kunne give et indblik i de rådgivningssøgendes 
livssituation. Inddragelsen af disse empiriske kilder var hindret af projektets intenderede rækkevidde og 
tidshorisont. Først og fremmest var vi interesserede i unge uden gæld, med overvejelser om at 
gældsætte sig senere, og derfor blev valget af informanter således. 
Yderligere er projektgruppen blevet opmærksom på, at fokusgruppemetoden kræver grundig 
forberedelse og succesfuld eksekvering for at være vellykket. Fokusgrupper kræver sociale 
interaktioner, og interviewdesignet skal derfor være centreret omkring dette. I projektets kontekst 
observerede vi bl.a., at visse respondenter virkede tilbageholdne, hvilket kan lede til et svækket data-
sæt, da disse ikke har bidraget til den sociale interaktion (Halkier, 2009:13-14). Endvidere tager 
receptionsanalysen ikke højde for dette, da teorien primært udlægger en forståelsesbaggrund for, 
hvordan informanter tænker, modtager og forstår på baggrund af et produkt, og ikke hvordan miljøet og 
omverden har påvirket deres svar. Et eksempel for dette kunne være: ”Jeg vil sgu nok sige den første 
[ville virke bedst]. Jeg er ikke moden nok til at håndtere penge, så jeg synes den” (Bilag 3: 13). Denne 
informant svarer, at han synes bedst om Kampagnefilm  #1. Det er ikke tydeligt, hvorvidt dette er en 
del af en social positionering, da det lader til, at en del af gymnasieeleverne fra Rødovre Gymnasium 
tillægger det en negativ værdi at være ”moden” eller ”voksen”: ”Hvis man delte den sidste, ville folk 
tænke sådan lidt, at man have trykket forkert, at man var ”nørdet” eller at man prøvede at være mere 
voksen, end man er.  Den anden er bare mere underholdende” (Bilag 3: 14). 
	   35	  
Et kritisk punkt af receptionsanalysens fem dimensioner er, at den ikke tager højde for afsenderen i 
udviklingen af kommunikationsproduktet. Da vi har fungeret som producent af 
kommunikationsproduktet og dermed bindeled mellem afsender og modtager, er forståelsen af Styr Din 
Gælds profil og genkendelighed gennem produktet i høj grad blevet præget af vores subjektive 
antagelser. Dette kan havde den betydning, at kommunikationsproduktet i for høj en grad er udarbejdet 
ud fra modtagernes holdninger, og afsenderen opnår ikke samme genkendelighed i produktet. Denne 
problemstilling kunne vi løse ved at gøre Styr Din Gæld til en aktiv del i udviklingsprocesserne af 
kommunikationsprodukterne.  
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7.	  Konklusion	  
Vi har i denne rapport forsøgt at imødekomme problemstillingen om, hvordan man gennem et 
kommunikationsprodukt, som er målrettet unge i alderen 16-20 år, kan synliggøre Styr Din Gæld, og 
dermed skabe en forebyggende effekt, således at unge i alderen 16-20 år kender til Styr Din Gælds 
tilbud, når de på et senere tidspunkt i livet skal optage lån.   
Den videnskabsteoretiske tilgang socialkonstruktivisme har været gennemgående element i rapporten i 
den forstand, at socialkonstruktivisme har hjulpet os til at forstå, at menneskers sociale virkelighed 
konstrueres igennem interaktion mellem andre mennesker. For at løse problemstillingen har vi 
ydermere, gennem kvalitative og kvantitative undersøgelser og teoretiske  perspektiver fra Sepstrup 
samt Dervin og Frenette, fået en forståelse for målgruppens livssituation, relevansopfattelse, 
informationsbehov, informationsomkostning og informationsværdi. Denne viden har vi suppleret med 
Schrøders receptionsmodel, som vi benyttede til at skabe en analytisk struktur og belyse, hvordan 
kommunikationsproduktet blev modtaget af et udsnit målgruppen.  
Informanterne gav udtryk for, at de vil benytte sig af en side som Styr Din Gæld, når de en gang skal 
stifte lån, hvorfor vi så det som en relevant opgave at skabe et kommunikationsprodukt, som kan 
synliggøre Styr Din Gælds hjemmeside. Vi kunne på baggrund af vores analyse udlede, hvilke faktorer 
og kanaler vi burde fokusere på i udarbejdelsen af vores endelige udkast til kommunikationsprodukt. 
Ud fra analysen kunne konkluderes, at budskabet i begge vores kampagnefilm mere eller mindre blev 
forstået af vores informanter. Der var dog delte meninger om, hvilken kampagnefilm informanterne 
præfererede. Hvor nogle af informanterne mente, at den underholdende var at foretrække, mente andre, 
at den ville have et for useriøst udtryk til budskabets seriøse indhold. Der var ingen tvivl blandt 
informanterne om, at Kampagnefilm #2 stemmer bedst overens med Styr Din Gæld identitet. Derfor er 
det denne kampagnefilm, vi valgte som bridge og altså kommunikationsprodukt til Styr Din Gæld, for 
at løse de gabs, vi fandt frem til i samspil med vores informanter. Kampagnefilmen skal gennemgå en 
række forbedringer, før den stemmer overens med målgruppens forventninger og passer til deres 
livssituation. Herunder kan nævnes, at der skal inkorporeres nogle overraskende elementer, som vil 
gøre den mere interessant. Dette kan eksempelvis være nogle chokerende fakta om lån. Vores 
fokusgruppeinterview bidrog ydermere til valg af distribueringskanal, som skal foregå gennem 
uddannelsesinstitutionerne på fællessamlinger og gennem institutionernes digitale medier.  
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9. Bilag 
 
Bilag 1 – Interview med Styr Din Gæld 
Hvem vil du definere som værende jeres primære målgruppe?  
De har tre målgrupper:  
“Vi arbejder ud fra den rapport som ungdommensanalyseenhed lavede, som hedder 
når gæld bliver et problem, hvor de definerer tre forskellige målgrupper, som er de 
tre målgrupper vi prøver at ramme. Og det er unge som går på en 
videregåendeuddannelse, men som er startet relativt sent på den her 
videregåendeuddannelse. Det betyder at de ofte eller tit er i situationen hvor de har 
oparbejdet sig et privat forbrug som ikke står i mål med deres su. Det vil sige, at de 
måske har købt lejlighed eller fået børn, hvor de er i en situation hvor de ligesom 
låner penge for at ligesom få det til at løbe rundt.”  (03:01) 
 
“Anden målgruppe det er øh det er unge på ungdomsuddannelser hvor de kommer 
med en baggrund hvor deres forældre ikke nødvendigvis har haft særlig godt styr på 
deres økonomi. så de kommer tit, når de bliver 18 så har de ikke nogen økonomisk 
ballast hjemmefra. de har ikke læst noget, så hvis vi ikke lærer dem det så er der ikke 
nogen som lærer dem det.“ (03:45) 
 
“og så den sidste det er det er studerende som af en grund eller en anden grund bliver 
forsinket med deres uddannelse og dermed mister retten til su og dermed ender i 
situationer hvor de nødt til at optage gæld. det kan man sige er et stigende målgruppe 
nu fordi man kun skal være et halv år til et år forsinket til at man mister su’en.”  
(04:09) 
 
Det fremgår på hjemmesiden som om det primært er på 
uddannelsesinstitutioner i tager ud og holder foredrag? - hvilke 
uddannelsesinstitutioner er det primært? og hvorfor?  
- Laver i nogle tiltag ift. unge som ikke er i gang med en uddannelse?  
“Vi tager som udgangspunkt ud de steder der hvor folk vil have os ud. indtil videre 
har vi været rigtig meget ude på erhvervsskoler og vi har rigtig meget været ude på 
tilbud til kontakhjælpsmodtagere og de vi er i gang med nu det er så yderligere at 
rulle projektet ud så vi også kommer ud på sosu skoler og seminarier og universiteter 
og så videre og så videre. så det er meget bredt rettet mod uddannelsessteder” (04:55) 
 
Hvordan kan det være at det primært er uddannelsessteder i holder foredrag? 
Er det pga. Jeres afsender bl.a. er studenterorganisationer.  
“det er også fordi det er der man kan finde dem. hvis vi skal ud og have fat i de folk 
som har brug for at få noget af den her undervisning så skal vi basalt set gøre det 
steder hvor de bliver tvunget til at deltage. mange af de folk som deltager, vi holder 
os mange frivillige arrangementer hvor   det er frivilligt fremmøde og sådan noget 
der og det er generelt de privilegerede elever som gerne vil høre om noget mere om 
økonomien, men som typisk ikke er dem som kommer i problemer”  
derfor er det for at nå ud til den lidt mere belastede del af vores målgruppe 
nødvendigt at vi går igennem uddannelsesstederne for de kan tvinge dem til at være 
der” (05:49) 
 
De tre afsendere “de har det samme budskab” (06:41)  
 
- Hvad er Projektets overordnede budskab? og formål?  
Projekt ”Styr din gæld” skal både rette op på den manglende viden og hjælpe dem, 
der allerede er kommet i gældsproblemer. (- viden er foredrag og hjemmeside - gæld 
er mere chat?? ) 
 
- hvordan går det med at komme ud med budskabet?  
(06:56)det er ikke et kommunikationsprojekt, så man kan ikke snakke om budskab. 
Vores overordnede formål handler om overblik. det er både, tænker vi, når vi er ude 
og undervise og når vi giver folk konkret rådgivning. Det handler om, når vi er ude og 
undervise, at vi giver nogle helt konkrete værktøjer til hvordan man får mere overblik 
over sin økonomi. Så vi har ikke tid til at forklare dem om procenter, renter og renters 
rente, vi har kun halvanden time der. (07:39) Det samme når vi rådgiver. Så handler 
det også om at folk har mistet deres overblik, så det vi meget tit gør er at give et 
overblik over hvad de har af muligheder ift. deres økonomi.  
Chatrådgivningen er annonym. Det vil sige at vi kan ikke, og må ikke lave opfølgende 
arbejde på det, hvor vi tager kontakt til folk et halvt år efter og høre, hvordan er det så 
gået. Det samme er med foredragene. Der er det jo også svært at vide, når eleverne 
står om to år og har muligheden for at tage nogle dyre kviklån, hvor meget vores 
foredrag så spiller ind. Vi kan se at der generelt er rigtig god respons. Det er meget få 
steder som vi har været hvor de ikke har ville. Altså de fleste steder vil gerne have os 
ud igen.  
 
 
- Hvilke typer af modtagere bruger primært jeres hjemmeside og chat?  
(09:14) Aldersgrupperne er ofte på 18 til 30 og der er en overvagt, ikke en stor 
overvægt, men der er en overvægt af folk som er i slutningen af den målgruppe. Så de 
er der hvor de faktisk har haft nogle år til at tage nogle lån. Der er også nogle som 
henvender sig som ikke har dyre lån, men som stiller spørgsmål til at få overblik over 
deres budget og økonomi og sådan.  
 
- Hvor mange benytter sig af chatrådgivningen?  
(10:05) Vi har åbent én gang om ugen og vi har ca fem igennem på rådgivningen, det 
tager ca. omkring 45 minutter pr. rådgivning.  
 
- laver i andre tiltag end onlinerådgivning og foredrag? 
- (10:30) Da vi fik det lanceret fik vi nogle rådgivere til at sidde i go’ morgen 
danmark under hele deres program og chatte. Men man kan sige at mediekontakten 
handler om at få udbredt kendskabet både til chatrådgivningen og til foredragene.  
 
(11:28)Vi har kørt en lancering her i september og så kører vi en relancering igen her 
i september. 
 
- Hvilken respons har i fået på projektet? 
(11:40) Man kan sige at ift. at få medieopmærksomhed så er det, det er meget meget 
nemt at komme i lokalmedierne med foredragene, men det er meget nemmere at 
komme på landsdækkende medier ift. chatrådgivningen.  
 
 
- Projekt ”Styr din gæld” kører frem til sommeren 2016 - Hvad skal der ske 
efterfølgende?  
(12:21)Selve projektstyrelsen bliver ikke forlænget. så skal det i hvert fald blive med 
en anden finansiering. Vi har en chatrådgivningen der fungerer rigtig godt, vi har et 
undervisningsmateriale der fungerer rigtig godt, så det er muligt at vi får penge til at 
forsætte det, men det er ikke noget vi kigger på det endnu.  
 
 
Ifølge tal fra juli står over 55.000 danskere mellem 18 og 30 år registeret som dårlige 
betalere og dermed er aldersgruppen overrepræsenteret i RKI. Det har store 
konsekvenser for både den enkelte og samfundet, fortæller Forbrugerrådets formand 
Anja Philip. 
En undersøgelse fra Danske Bank viser, at næsten halvdelen af unge mellem 18 og 27 
ikke kan identificere det billigste blandt tre lån, og at næsten en tredjedel ikke korrekt 
kan forklare, hvad en rente er. 
Projekt ”Styr din gæld” skal både rette op på den manglende viden og hjælpe dem, 
der allerede er kommet i gældsproblemer. Projektet – der er støttet med 2 millioner fra 
Socialministeriets Satspulje – står på to ben: en rådgivningsindsats og en 
forebyggende formidlingsindsats. Formidlingsindsatsen starter den 4. september og 
udføres af et korps på indtil videre 25 frivillige studerende, der tager ud til landets 
uddannelsessteder og holder foredrag 
 
Bilag 2 - Fokusgruppe 1 
I: Interviewer 
I: Introduktion. Hvis i lige kort kan fortælle jeres navn, alder og hvad i laver? 
Ka: Jeg hedder Kasper Egeskov, jeg er 19 år gammel, jeg spiller basket, jeg går i 
skole. Og derudover laver jeg ikke så meget.  
Ke: Jeg hedder Kevin. 20 år. Jeg bor i Taastrup. Jeg laver det samme, spiller basket, 
arbejder, slapper af.   
N: Jeg hedder Nicklas og jeg er 19 år, jeg spiller også basket, og så arbejder jeg, og er 
DJ. Jeg går på Ørestad Gymnasium.  
C: Jeg hedder Cecilie, jeg er 17 år, og jeg går her i 1.G. Jeg laver ikke noget specielt i 
min fritid, jeg har ikke noget arbejde i hvert fald.   
M: Jeg hedder Marie, jeg er 16 år,  går her på Rødovre gymnasium i 1.G. og arbejder 
på et bibliotek i min fritid.  
 I: Er der nogen af jer, der har nogen lån? 
Alle sammen: Nej, overhovedet ikke osv.  
M: Altså jeg har lidt hos mine forældre, eller sådan, men ikke i banken.  
 
I: Hvad har du hos dine forældre? 
M: Jamen det har været sådan noget der med Roskilde billet, så har min far lagt ud for 
den og så betaler jeg ham penge.  
N: Det har jeg også noget lignende af, at jeg skal ud at rejse i sommerferien. Så 
hjælper de lidt og så betaler jeg tilbage når jeg tjener de penge ind.  
Ke: Hvad med sådan noget med minus på kontoen?  
 
I: Er det kassekredit eller bare minus? 
Ke: Det er bare minus. Det havde jeg lidt i sidste måned, en 500 i minus.  
 
I: Har i før prøvet at tage et lån, udover af jeres forældre? 
Alle: Nej  
 
I: Er der nogen grund til, at  i ikke har gjort det? 
Ke: Jeg har overvejet det. Jeg vil gerne have en bil.  
Ka: Der har ikke rigtig været nogen grund til det lige nu. Det er ikke rigtig det 
tidspunkt i livet, hvor man skal ud og tage lån til lejlighed, bil, osv  
N: Ja, det samme 
M: Jeg tænker også alderen. Vi er vel ikke gamle nok til at tage lån.  
N: Man kan godt tage lån, men det er sådan lidt…. til hvad, ik?! En rejse måske 
C: Ja, man har ikke rigtig noget det skal bruges til lige nu  
 
I: Kunne i overveje at tage et lån så i fremtiden?  
Alle: Ja sagtens.  
Ka: Muligvis til en bil, noget transport når man skal på uddannelse osv. når det nok  
kommer til at være udenfor KBH, ik.  
M: Jeg tænker også når jeg flytter hjemmefra, at, altså hvis jeg gerne vil ind mod 
byen, hvor det er lidt dyrere at bo, i stedet for at finde noget her i Rødovre, så tror jeg 
måske jeg bliver nødt til at låne nogle penge. 
 I: Hvilke typer af lån kender i? 
Ke: Jeg har ingen anelse! 
De andre: Nej…. 
Ka: Altså f.eks. der er Flexlån ik? Der hvor der er en fast rente, ej jeg kan ikke helt 
huske det, jeg har ikke styr på det.  
 
I: Så hvis i skulle ud og tage et lån nu, ville i så vide hvor i skulle søge? 
Alle: Banken.  
Ka: Ingen kviklån! 
 
I: Hvad laver jeres forældre? 
Ka: Begge mine forældre er sådan set arbejdsløse lige for tiden 
Ke: Min mor arbejder med gamle mennesker, jeg ved ikke hvad min far laver.  
N: Begge mine forældre er dagplejeforældre 
C: Min mor arbejder i en pensionskasse som leder, og min far har lige fået nyt job i 
NOVO, men jeg ved ikke hvad han laver derude.  
M: Min mor arbejder i Dansk Journalistforbund og har med pressefotografer at gøre 
der, og min far han er selvstændig, noget med lyd.  
 
I: Har i lært noget af jeres forældre i forhold til lån og økonomi? 
Ke: Altså jeg har nok taget det der med at gå i minus fra min mor, har jeg på 
fornemmelsen. 
Ka: Altså generelt er det vist ikke så meget man har lært med hvilket lån,  man skal 
tage osv, men mere hvornår man skal tage det og hvor man skal tage det.  
Ka: Så en generel baggrundsviden vil jeg mene alle har, ja.  
 
I: Er der nogen af jer der kender til den her side, styrdingæld.dk? 
Ka: Ja, de var på besøg herude for en måneds tid siden i min klasse. Udmærket 
initiativ 
N: Jeg har ikke hørt om det før 
C: Nej 
M: Nej 
Ke: Heller ikke mig 
 I: I forhold til kampagner eller reklamekampagner der er kørt, hvad er så de sidste i 
kan huske, der er kørt? 
M: GE Moneybank, jeg ved ikke om det… Men der er i hvert fald sådan en mand, der 
går rundt og forklarer om at hvis du skal tage et lån, så er det rigtig godt at gøre det 
hos dem.  
C: D:E:R, har jeg hørt rigtig meget om i radioen og fjernsynet, over det hele 
Ka: Jeg synes den der med hjertemassage, ham der fortæller han blev taget ned af en 
barstol, den historie sidder ret godt fast, den kan man altid huske. Den er ret sjov. 
Overraskende. Den fanger en på det forkerte ben ik? 
N: Ja, først tror man, at han har fået tæsk og så viser det sig rent faktisk at han blev 
reddet 
 
I: Hvorfor tror du, at du kan huske den der GE Moneybank? 
M: Det er fordi jeg synes han er så irriterende, ham i reklamen, så lægger jeg mærke 
til den. Og ja, den anden der D:E:R, det er bare fordi den har kørt så længe, så mange 
år. 
C: Ja, og over så mange kanaler. På radioen, og Tv’et.  
 
I: Hvis i skulle vælge nogle elementer, der skal være med i en god kampagne? 
Ka: Overraskelsen og det uventede.  
Ke: Den der med de der babyer der snakkede, den var fucking sjov.  
Ni: Jaja, den var også ret sjov. Den med Jonas Smith.  
Ka: Noget underholdning og noget hvor man bliver taget på det forkerte ben, det 
rammer ret  godt.  
M: Ja, noget der fanger en sådan…  
 
I: Og hvilke former for medier tror i mest fanger jeres opmærksomhed?  
Ka: Det er faktisk svært. Jeg synes reklamer generelt fanger ikke unge så meget. Fordi 
at enten når man sidder på Facebook, hvor der kører meget, så scroller man bare over 
dem, og i TV skruer man ned for lyden og går tilbage til sin PC. Hvis det skulle være 
noget, skulle det være noget som Instagram faktisk. Det er nok det bedste.  
Ni: Ja det vil jeg også mene 
Ke: Ja, for hvis det er sådan noget der på YouTube, så bliver man også bare irriteret.  
Ka: Instagram er helt klart det bedste alternativ.  
Ke: Ellers skal man lave sådan nogle reklamer man er tvunget til at se. Som f.eks. i 
MBA. 
 
I: Så har vi lavet nogle udkast til nogle billeder, som vi lige vil vise jer. Nu har vi 
fortalt jer lidt om konceptet og hvad vi gerne vil lave, men hvis i selv skal sætte ord 
på, hvad budskabet er? 
Ka: Det er vel at man kan komme ind og så kan man få gratis rådgivning til hvordan 
man kan tage nogle bedre lån, hvordan man skal lægge dem osv.  
M: Jeg tænker også, at de begge to er jo sådan gældsramte 
N: Ja, det er det 
Ke: Ja de er meget kendte for det i hvert fald, det er nok nogle der fanger ret hurtigt.  
Ka: Tror måske også man vil se lidt ligegyldigt på det, for det er jo sådan.. Nu har 
man hørt om de to i så lang tid ik 
C: Ja og man synes de er sådan lidt irriterende typer 
Ka: Ja, men sådan når man lige ser på det er det meget godt eksempel, da igen, det er 
nogen alle kender 
M: Ja jeg tror også det fanger meget godt, altså fordi alle ved hvem de er og alle ved 
de har problemer med det i hvert fald 
 
I: Så har vi den her (viser den med Nicklas): 
Ka: Den ville fange en gymnasieelev lidt bedre tror jeg, det andet ligner lidt for meget 
en helt normal reklame, man bare går forbi. Den her er lidt mere for unge mennesker.  
M: Ja, og det er også en meget sjov idé det der med, hvad man vil betale for et lån.  
C: Det virker sådan lidt mere hverdagsagtigt. Man kan bedre sætte sig ind i det 
Ka: Det kunne ligeså godt være en elev der gik rundt på et gymnasium i mellem os, 
en der sidder mellem os i klasserne 
Ke: Ja, den rammer bedre vores målgruppe end de andre.  
 
I: Er i enige i, at der er behov for sådan en både ift hjemmeside og produkt? 
Alle: Ja, mmh, helt klart 
Ke: Hvis jeg f.eks. skal låne penge til en bil. Ellers skal jeg selv sætte mig ind og søge 
på Google, og finde alt muligt shit, men hvis jeg bare kan gå derind og sige, hør her, 
jeg vil gerne låne penge til en bil, hvad ville være smartest at gøre. Det ville helt klart 
være noget, jeg ville bruge.  
Ka: Ja og en ud af fem, er jo ikke så mange der kender til det, så der er jo brug for et 
produkt til at oplyse.  
 
I: Og hvad med i forhold til budskabet? Kan i bruge det der kommer ud?  
Ka: Ja, det synes jeg.  
Ke: Fordi man ved hvad det handler om, det er ikke så meget andet. Man ved det 
handler om noget med lån, gæld og så læser man lidt videre og så forstår man at det 
rent faktisk er noget gratis rådgivning og at det er gode råd man får.  
N: Ja og man finder ud af hvor dyrt det er at tage et lån på 20.000. Og det er vel højst 
sandsynligt, nu gætter jeg bare, men et kviklån, når I nu tager det eksempel, så det er 
jo et sted at starte. 
 
I: Kan i sætte lidt flere ord på personerne på billederne? 
Ke: Ja, fordi de er realitystjerner tænker jeg at de henvender sig til en bredere 
målgruppe end bare os. Det kan faktisk bare være alle der ser tv.  
N: Ja, når jeg kigger på dem der, så er det bare en helt standard reklame. Hvor man 
bare tænker ”nå der er de igen”.  
 
I: Hvad ville virke bedst for et kommunikationsprodukt på et gymnasium f.eks.? 
Ka: Jeg ville nok starte med at få vores rektor til at tage det ud, når vi har avling. Ham 
til at snakke med det.  
N: Eller få det lagt op på skolens facebook side. Fordi det relaterer sig til 
gymnasieelever. Og det fungerer også godt, fordi man så allerede er på nettet. Det 
fungerer bedre end at man skal til at ind og gå på nettet.  
Ka: Det er korrekt 
N: Hvis man allerede sidder der, så er den bare et klik væk jo 
C: Jeg er enig i at gøre opmærksom på det til avling og ellers få det til at køre rundt på 
sociale medier 
M: Ja, lade det køre rundt i stedet for at have trykte reklamer fordi at mange af de 
reklamer der hænger rundt omkring, så går man forbi, men man kigger ikke en gang 
på dem.  
Ke: Eller sæt nogen personer op i kantinen, som man kan få lov til at tale med. Sådan 
bare lige hurtigt. Jeg synes det er smart at have nogen i nærheden. Det er sådan der, 
hvis de er lige foran fjæset på dig og du ved du godt kunne tænke dig at tage et lån til 
en bil, hvorfor så ikke lige gå over og spørge dem. Det ville jeg i hvert fald gøre. 
Sådan lige i pausen, hvis man ikke vidste hvad man skulle lave.  
Ka: På nettet kan det hurtigt blive utroværdigt. Men hvis man får det gennem sin 
lærer eller gymnasium, så må det være troværdigt.  
 
Bilag 3 – Fokusgruppe 2 
 
Simone, 17 år og 1.g 
Marie, 16 år og 1g 
Jonas, 18 år og 1g.  
Nikolaj, 18 år, 1.g 
 
Først indledning – Fortæller om styrdingæld.dk osv. 
Præsentation af 1 film (Vis filmen) -­‐ Hvad er det første i  tænker på efter i har set filmen? 
Marie – Jeg tænkte lidt på ham der… Hvad hedder han.. Jeppe K.  
Nikolaj – Ja, eller Frederik Fetterline 
 
Men hvis ikke i skal sige en person? 
Jonas – Realitydeltagere? 
 -­‐ Ja, men hvad tror i den handler om ? -­‐ Nikolaj – Den handler om noget mange unge gør. De tænker ikke over hvad 
de bruger deres penge på, de bruger det bare på noget nyt lækkert tøj, en bytur 
der skal have hele armen eller sådan.  Man tænker ikke på at man skal styre 
sin økonomi, for man får jo mad på bordet derhjemme. 
Simone – Der tænker jeg så helt anderledes. Videoen viser den måde unge 
tænker på, inden de bliver ansvarlige og får et begreb om økonomi.  
Jonas – Ja, den handler jo om at han bruger penge på dumme, men sjove ting. 
Det er dumt,  men sjovt. Og til sidst har han så ikke nogen penge, så der er han 
nødt til at spise havregryn med vand, og gå i skraldespanden osv.   
  -­‐ Hvad tænker i om hovedpersonen i filmen? Er det smart det han gør? Sjovt, 
dumt osv.? 
Jonas – Det er sjovt og dumt! 
Nikolaj –  Lidt som at pisse i bukserne.  I starten giver det en god varme, men 
bagefter bliver det koldt og nedern. Han har det sjovt i øjeblikket, men til sidst 
kan man jo se at han næsten ikke har nogen penge tilbage.   
 
 -­‐ Hvad tror i budskabet er?  
Marie – At man skal tænke over, hvad man skal bruge pengene på, inden man 
bare bruger 
det på sjov og ballade. 
Alle: Ja enig. 
 
 -­‐ Hvilke symboler er der med ? 
Nikolaj: Solbriller, biler, penge…. 
Marie – Jeg lagde mærke til en halvdyr vodka? 
Jonas – Det hele ligner lidt noget fra en musikvideo, Nik og Jay eller sådan. 
 -­‐ Hvilken genre er denne video?  
Marie – Altså, hvordan? 
Nikolaj – Der er jo ret meget komedie over den, det hele er lidt overdrevet. 
Men så bliver det jo lidt trist til sidst og seriøst.  
 
 
Præsentation af 2 film (Vis filmen) -­‐ Hvad tænker i efter i har set denne? 
Marie – Den er god. Nu ved jeg ikke om det er dig, der snakker, men du 
snakker i et godt tempo. Det går ofte for hurtigt i andre reklamer. Og så er den 
godt informerende. 
Alle: Enige 
 -­‐ Hvad er budskabet? 
Jonas – Lær at styre din gæld, inden den styrer dig! 
Alle enige 
Marie – Måske en reklamefilm for unge mennesker, som skal informere. Så 
hvis du har brug for hjælp, så kan du henvende dig der.  
 
Hvor ville man se den? -­‐ Jonas: Nettet!  
Nikolaj – Ja, måske en af de der irriterende ting der er på YouTube inden man 
kan se filmen. Eller evt. en reklame lige inden et program som f.eks. Luksus 
Fælden.   
 -­‐ Hvilke symboler er der med? 
Jonas – Jeg lagde mærke til en telefon, et hus….  
Ja og hvad symboliserer det?  
Værdi…. Noget der kan skabe gæld.  
 -­‐ Hvilken genre er denne video? 
Alle – Reklame 
Marie – Den er mere reklame end den anden var. Den mindede mig på en 
måde om en ejendomsreklamefilm, jeg ved ikke helt hvorfor? 
Jonas – Ja, og jeg tænker også kampagne? 
 
Sammenligning  -­‐ Hvilken kunne i bedst lide? 
Marie – Den sidste var bedst! Den første var sjovest, og sidste var mere seriøs 
og bedre. 
Budskabet kom bedre frem i den sidste.  
Simone – Den sidste var bedst. Altså man kan jo sige, at budskabet var det 
samme i begge film, så det kommer lidt an på hvad man selv bedst kan lide 
som person. Men jeg synes, at den sidste præsenterede det bedst. Den første 
var for useriøs, hvilket gør, at man glemmer 
hvad den stod for og hvad budskabet var.  
Marie – Men den første ville man måske blive ved med at se. Hvor den anden 
ville blive lidt kedelig i længden. 
 
 -­‐ Nu har vi så snakket lidt om de forskellige film. Men hvilken tror i ville virke 
bedst på jer? 
Marie: Den sidste  
Simone: Ja, den sidste. 
Nikolaj – Jeg vil sgu nok sige den første. Jeg er ikke moden nok til at håndtere 
penge, så jeg synes den.  
Jonas – Ja, der ville jeg nok også sige den sidste. 
 
 
Koncept (Forklarer hvad Styr Din Gæld er) 
 -­‐ Hvilken af  filmene repræsenterer styr din gæld bedst? 
Alle: Helt sikkert den sidste.  
Simone: Den er mere seriøs og informerende. 
 -­‐ Synes i det er smart at kunne få hjælp på nettet? 
Nikolaj – Ja, det henvender sig i hvertfald til de unge, i stedet for at skulle ned 
i banken, kan man bare gå på nettet. Man er allerede på i cyberspaceverdenen, 
så det er nemt.  
Marie: Ja, det er nemmere og hurtigere  
Simone: Altså der er jeg så lidt uenig. Jeg ville helst kunne komme ned og 
spørge en og snakke med en om det hele, i stedet for at skulle sidde og chatte 
frem og tilbage. Så hellere bruge 30-45 min på det.  
Nikolaj: Ja, det kommer jo lidt an på hvor slemt det står til. Jeg tænker at 
chatten kan være god til overordnede ting, hvor det er rarest at kunne gå ned at 
snakke med nogen fysisk, hvis man har ramt bunden og alt bare sejler.  
- Marie & Jonas: Nikker og er enige. 
 
 -­‐ Kunne i finde på at bruge hjemmesiden?  
Nikolaj – Det ville komme helt an på hvor meget vi snakker om.  
Marie – Ja, det ville komme an på hvor slemt problemet er.  
 
Deling -­‐ Hvilken af filmene kunne i bedst finde på at dele ? 
Alle er enige i : Den første.  
Marie – Den første er sådan lidt sjov. Hvis man delte den sidste ville folk 
tænke sådan lidt at man have trykket forkert, at man var ”nørdet” eller at man 
prøvede at være mere voksen end man er.  Den anden er bare mere 
underholdende 
Simone: Ja, men igen kommer det jo lidt an på til hvem og hvad problemet er. 
Hvis det var en fra min familie eller sådan, der havde et problem, så ville jeg 
da helt sikkert dele den sidste til dem, det virker lidt mere seriøst. 
Nikolaj: Ja, jeg ville også helt sikkert dele den første, hvis man delte den 
anden tror jeg mere bare drengene ville skrive sådan ”ej du kunne da bare 
være kommet til mig” 
Jonas: Jeg ville også dele den første, den er sjov og underholdende.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bilag 4 Spørgeskema  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Bilag 5 Interviewguide 1. fokusgruppe 
 
Spørgsmål: 
Alder, køn, beskæftigelse 
Er der nogle af jer der har optaget lån? 
- Hvorfor/hvorfor ikke? 
- Hvilke type 
- Hvad tænker i, når i hører ordet lån 
Hvad arbejder jeres forældre med? 
- Hvad har jeres forældre lært jer om penge og gæld?  
- Hvilke forskellige lånemetoder kender i til? Fordele/ulemper ved disse? 
Kender du til StyrDinGæld.dk? 
Hvis i skulle optage et lån, hvad ville i så gøre?  
- Hvor ville du søge information, hvis du skulle optage et lån? 
Hvad er den seneste kampagne du kan huske? 
- Eksempler: SOS Børnebyen, Børnefonden, Harry, L.O.C TDC, Polle fra Snave, 
julebryg 
Hvilke elementer skal en god kampagne indeholde?  
Hvilke former for medier fanger jeres opmærksomhed? (TV-spots, reklamebannere på 
internettet, radio, plakat) 
 
 
Bilag 6 Interviewguide 2. Fokusgruppe 
 
Præsentation af 1 film (Vis filmen) 
 -­‐ Hvad er det første i  tænker på efter i har set denne? -­‐ Hvad synes i den handler om ? -­‐ Hvad tænker i om hovedpersonen i filmen? 
o Er det smart det han gør? Sjovt, dumt osv.? -­‐ Hvad tror i budskabet er? 
o Hvorfor? Hvad får dig til at sige det? -­‐ Hvilke symboler er der med ? -­‐ Hviken genre er denne video?  
 
Præsentation af 2 film (Vis filmen) 
 -­‐ Hvad tænker i efter i har set denne? -­‐ Hvad er budskabet? -­‐ Hvilke symboler er der med? -­‐ Hvilken genre er denne video? 
 
Sammenligning  
 -­‐ Hvilken kunne i bedst lide? 
o Hvorfor -­‐ Hvad er forskellen på filmene? -­‐ Hvilken tror i ville virke bedst på jer? 
o Hvorfor? 
 
Styr din gæld (Vis siden, forklar) 
 -­‐ Hvilken af  filmene repræsenterer styr din gæld bedst? 
o Hvorfor? -­‐ Synes i det er smart at kunne få hjælp på nettet? -­‐ Ville i kunne huske nogle af filmene om to uger 
o Hvorfor/Hvorfor ikke -­‐ Hvem tror i har brug for sådan en hjemmeside?  -­‐ Kunne i finde på at bruge hjemmesiden?  
o Hvorfor? 
 
Konstruktiv kritik 
 -­‐ Hvis i kunne ændre noget i filmene, hvad ville i ændre? 
-­‐ Hvilken af filmene kunne i bedst finde på at dele ? 
o Hvorfor?   
 
 
Bilag 7 Renteudregninger. 
 
 
 
Bilag 7 Kampagnefilm #1 
 
https://www.youtube.com/watch?v=5le8Ucveqjo&feature=youtu.be 
 
 
Bilag 8 Kampagnefilm #2   
 
https://www.youtube.com/watch?v=yxUpgSwkfcE&index=4&list=HL1400760
781 
 
 
